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La artesanía en platería se está haciendo muy popular en Arequipa, esto 
debido a la existencia de mano de obra capacitada; la actividad artesanal va en 
ascenso, y a comparación de otras ciudades del sur se está desarrollando, sin 
embargo no es suficiente.  
Una de las actividades que está llamando la atención, es sin duda la platería 
artesanal, esto ha captado la atención de muchas familias que quieren obtener 
un ingreso, además, los trabajos que se obtienen son de muy buena calidad, 
los productos son muy buenos. El Perú, y en especial Arequipa se ha 
convertido en un punto muy importante para el mercado internacional, pero el 
hecho está en que las ofertas del exterior son cada vez más frecuentes, pero 
existe un problema, muchas veces los artesanos no  pueden abarcar un 
mercado tan grande, es decir no son capaces de alcanzar los volúmenes que 
se piden, otro problema es que no lo hacen a tiempo, ni tampoco cuentan con 
una asesoría legal y jurídica,  características que no los ayuda en muchos 
aspectos.  
Ante lo descrito existe una solución que podría establecer un nuevo rumbo para 
la actividad artesanal de platería, es el hecho de formar consorcios de 
exportación. El hecho radica en las ventajas que da la formación de consorcios 
y que esto pudiera traer consigo beneficios para las familias que realizan esta 
actividad, además de poder desarrollar aun más la actividad en la región. La 
idea de un modelo de consorcios trae también consigo otros efectos que 
impactan  en las familias y en otras actividades que no están directamente e 
indirectamente a la actividad de la artesanía de platería. 
2 
 
La formación de consorcios de exportación es una ruta en la cual muchos 
artesanos independientes  tienen la oportunidad de ofrecer sus trabajos a otro 








1 PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
1.1 ENUNCIADO DEL PROBLEMA 
“FACTORES DE ANÁLISIS DEL SECTOR JOYERIA DE PLATA MYPE 
ARTESANAL: PROPUESTA DE ASOCIATIVIDAD EN CONSORCIO DE 
EXPORTACIÓN AREQUIPA 2011” 
 
1.2 DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 
Los habitantes del Perú desde tiempos pre incas ha tenido una cultura  arraigada a la 
generación de valor a los metales preciosos entre ellos la plata, sin embargo hoy se sufre 
de inconscientes colectivos en la práctica de la joyería en nuestro país, en vez de 
adelantar con esta ventaja competitiva que es admiración mundial, los pequeños 
artesanos vienen atravesando un conjunto de problemas de diferentes dimensiones las 
mismas que  daremos algunas aproximaciones que en el transcurso de la investigación 
se descubrirán con mayor precisión científica: :   
PROBLEMAS ESTRUCTURALES DEL SECTOR  
• El oportunismo latente entre  empresarios del sector joyería artesanal   
• Mypes creadas por necesidad 
• Economías de subsistencias de los artesanos  
• Asimetría de información entre los organismos de interés 
• Informalidad empresarial 
4 
 
• Inexistencia de Centros  especializados en diseño y desarrollo de valores 
agregados  
• Carencia de apoyo efectivo de organismos públicos como privados  en desarrollo 
de capacidades intangibles, apoyo financiero y comercial 
PROBLEMAS DE CARÁCTER ENDOGENO 
• Bajo nivel de capacitación y desarrollo de destrezas de los artesanos  
• Desconocimientos de capacidades de negociación a mercados internos y 
externos 
• Niveles de producción incipiente (economías de subsistencia) 
• Falta de conocimiento y manejo de la cadena de valor  
Esta problemática motiva la realización de la presente investigación, el que servirá de 
base para poder desarrollar el sector de artesanos en la joyería, para que  puedan tomar 
la decisión de asociarse y poder ingresar a mercados exteriores mediante el modelo de 
consorcio. 
 
1.2.1 TIPO DE INVESTIGACIÓN 
 
CAMPO                                                      : Ciencias Económicas 
ÁREA                                                         : Producción y Comercio Exterior 
LÍNEA                                                        : Asociatividad  
TIPO DE INVESTIGACIÓN                      : Básica, de campo 
NIVEL DE INVESTIGACIÓN                    : Descriptiva, transversal 






1.2.2.1 VARIABLES INDEPENDIENTES 
Factores de análisis del Sector Joyería de plata Mype artesanal 
 
1.2.2.2 VARIABLE DEPENDIENTE 
Viabilidad de Asociación en  Consorcio de Exportación 
 
1.2.2.3 OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 
TABLA Nº 1 





































































































    
EDAD CANTIDAD DE EDAD DEL PROPIETARIO  
NIVEL EDUCATIVO 
NIVEL EDUCATIVO 
ALCANZADO POR EL 
PROPIETARIO  
EXPERIENCIA EN EL 
RUBRO  
CANTIDAD DE TIEMPO DE 














MOTIVO  DE  
DEDICACIÓN  AL 
RUBRO  
% POR RAZON 
EXPUESTA   
INDICE DE RESPUESTA 





OPORTUNIDAD % DE DISPARADOR DE  OPORTUNIDAD  









OPORTUNISMO NIVEL DE OPORTUNISMO 
INDICE DE RESPUESTA  
SEGÚN EVALUACIÓN  
ASIMETRIA DE 




L   FORMALIZACIÓN  NIVEL DE FORMALIDAD 
NIVEL DE  DISPOCISIÓN  Y 


























NIVEL DE APOYO EN 
CURSOS  SEMINARIOS  
CANTIDAD SEGÚN TIPO DE 
APOYO RECIBIDO  POR 
INSTITUCIÓN  
FINANCIERO NIVEL DE APOYO  
CANTIDAD SEGÚN TIPO DE 




COMERCIAL AUSPICIOS Y APOYO 
CANTIDAD SEGÚN TIPO DE 






CANTIDAD SEGÚN TIPO DE 























NIVEL DE EXIGENCIA 
DE PUREZA DE L 
PLATA 
NIVEL SEGÚN  EVALUACIÓN  
DE CARACTERISTICAS  
EXIGENCIAS SEGÚN 
DISEÑO 
TIPOS SEGÚN MODELOS Y 






CANTIDAD DE PRODUCCIÓN 
DIA/MES  
VOLUMEN  SEGÚN 
LUGAR 
/EXPORTABLE  
EXIGENCIA DE DE 
VOLUMEN DE  
EXPORTACIÓN POR 
LUGAR DE  DESTINO  
CANTIDAD SEGÚN LUGAR 
DE DESTINO 
PRECIOS  PRECIO POR GRAMO  TRABAJADO  
EVALUACIÓN CAPACIDAD 
DE NEGOCIACIÓN SEGÚN 






EXIGENCIA  DE 
CALIDAD  DE PUREZA 
EVALUACIÓN DEL NIVEL DE 
PERCEPCIÓN   
EXIGENCIA DE 
DISEÑO  






COMPRAS  POR  
COMERCIANTES  
CANTIDAD DE COMPRAS AL 
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TIPOS CONSORCIO  DECICIÓN  DE TIPO  NIVEL DECIDIDO SEGÚN TIPO Y ACEPTACIÓN  
FUENTE                : Realidad Sector Mypes artesanales Arequipa. 
ELABORACIÓN   : Propia  
 
1.3 INTERROGANTE BÁSICA 
¿Cuáles son los problemas que actualmente enfrentan los Empresarios  Mype 
artesanal del Sector Joyería de plata tanto de  carácter externo como  interno 
que determinen buscar solución en decidir en un modelo de asociatividad en 
consorcio con visión a exportar?  
 
1.4 JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN. 
 
Ante los problemas y las barreras que tienen los artesanos del sector 
producción de joyería de plata Mype artesanal, que no cuentan con el apoyo de 
gobierno y del sector privado en lo relativo a mejorar sus capacidades 
intangibles y el soporte tangible, es necesario plantear alternativas de solución 
empírica que hagan que este sector se pueda desarrollar, puesto que es un 
sector exquisito en experiencia, los mismos que nos son aprovechados para 
que estos empresarios se puedan alianzar de tal manera puedan desarrollar 
sus capacidades competitivas que tienen como legado de épocas ancestrales y 
que puedan tener la capacidad de exportar mediante la elección de un tipo de 
consorcio que les permita ingresar diferenciando mercados internacionales. 
Esta es la razón que sustenta la justificación del presente trabajo de 
investigación cuyo aporte es de carácter relevante  económico contemporáneo 
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por tratarse de desarrollar mejor sus capacidades de estos empresarios tanto a 
nivel económico como sociocultural 
 
1.5 COMPONENTES METODOLÓGICOS OPERACIONALES 
 
1.5.1 ANÁLISIS DE ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS 
 
Luego de revisar las diferentes fuentes de  exposición de trabajos de 
investigación a nivel de las universidades de la ciudad de Arequipa, 
relacionados al tema de asociatividad en consorcio, no se han encontrado 
evidencias de investigación relacionados al tema.  
 
 
1.5.2 OBJETIVOS  GENERALES  
 
1 Conocer los principales problemas  que actualmente enfrentan los 
Empresarios  Mype artesanal del Sector Joyería de plata tanto de  carácter 
externo como  interno  que impiden su subsistencia y crecimiento. 
2 Analizar  Los factores que aquejan  a los  Empresarios  Mype artesanal del 
Sector Joyería de plata tanto de  carácter externo como  interno que están 
impidiendo su subsistencia y crecimiento del sector.   
3 Viabilizar un modelo de alianza en asociatividad de consorcio de 
exportación al sector que sirva para solucionar su problema del sector de tal 
manera que puedan lograr objetivos superiores por parte de los empresarios 




1.6 HIPÓTESIS  
DADO: Que la asociatividad empresarial mejorara las capacidades tangibles e 
intangibles de negociación para los involucrados.   
ES PROBABLE: Que exista relación de factores estructurales e internos que influyan 
en la asociatividad en consorcio en la Mype de joyeros artesanales para la exportación 
Arequipa 2011. 
1.6.1 METODOLOGÍA DE INVESTIGACIÓN 
El método a utilizar en la presente investigación esta basada en  el método 
científico  
“La coherencia investigativa que culmina con la formulación de conclusiones se 
grafica a continuación: 
FIGURA Nº  1 












Fuente y elaboración: Paredes Núñez Julio E.  
Problema  Objetivos  Hipótesis  Conclusiones 
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1.6.1.1. INVESTIGACIÓN CUALITATIVA 
Se realiza un estudio cualitativo en tema de expectativa y percepción con la 
finalidad para extraer información relativa de los factores en los que incurren 
los empresarios artesanales dedicados a la confección de joyas de plata para 
abastecimiento interno con miras a que estos puedan mejorar sus capacidades 
intangibles como el soporte de sus tangibles. La misma que se formulara un 
cuestionario sobre el  tema de investigación, relacionada a cada uno de los 
Ítems considerados en las variables e indicadores 
1.7 ESTRUCTURA DEL MARCO TEORICO DE  INVESTIGACIÓN 
1.7.1 MARCO TEORICO  
1.7.1.1. LAS MYPES EN EL PERÚ 
“Las micro y pequeñas empresas, actualmente juegan un rol muy importante en 
la economía no solo del Perú si no de todos los países del mundo, porque 
generan más empleos que empresas grandes o el propio Estado.” 1 
Las Mypes empiezan a tomar fuerza en la economía nacional en el cada vez 
más creciente proceso de migración de los pueblo a las ciudades; el mismo 
que se da entre muchos factores, por la mayor concentración de la actividad 
industrial en la capital y las ciudades más grandes, entre ellas Arequipa y por el 
crecimiento constante de los movimientos subversivos en las zonas rurales del 
País. 
La Mype es la unidad económica constituida por una persona natural o jurídica, 
bajo cualquier forma de organización o gestión empresarial contemplada en la 
legislación vigente, que tiene como objetivo desarrollar actividades de 




extracción, transformación, producción, comercialización de bienes o 
prestación de servicios.2 
Dicha ley refiere que la Mype debe reunir las siguientes características 




TABLA  Nº2 
CARACTERÍSTICAS DE LA MYPE 
Características de la Mype 
Número total de trabajadores Nivel de ventas anuales 
• La microempresa abarca de 01 
hasta 10 trabajadores. 
• La microempresa hasta el 
monto máximo de 150 unidades 
impositivas tributarias (UIT) 
• La pequeña empresa abarca de 
01 hasta 50 trabajadores. 
• La pequeña empresa parte 
de un monto máximo señalado 
para las microempresas y hasta 
850 unidades impositivas 
tributarias (UIT) 
Fuente: Ley Mype N° 28015 
Elaboración: propia. 
 
“Se considera que las Mypes en el Perú pueden clasificarse en tres estratos 
según la capacidad de autofinanciamiento para su crecimiento y generación de 
valor económico, productividad, capacidad de innovación y diferenciación”3 
                                                 
2 Según la Ley N.° 28015, de Promoción y Formalización de la Micro y Pequeña Empresa 




1.7.1.2 EL SECTOR JOYERÍA ARTESANAL 
A pesar de que el Perú se caracteriza por contar con muchas riquezas 
naturales, éstas no han generado el desarrollo de los diversos sectores 
productivos en el país. Si bien se ha observado un crecimiento económico en 
los últimos años, son sólo algunos sectores como la agroindustria los que han 
venido desarrollándose debido al aumento de las exportaciones; sin embargo, 
en la mayoría de los casos, los sectores económicos no han logrado un 
desarrollo importante debido a la tendencia de continuar exportando materia 
prima, sin ningún valor agregado, beneficiando al país importador quien sí 
utiliza dicha materia prima para generar productos con valor agregado, que 
posteriormente son colocados en el mercado mundial, haciéndolo competitivo y 
desarrollando su industria. 
Hoy en día el Perú es un país minero por tradición y la plata es un mineral muy 
apreciado por su uso en la joyería. Somos el segundo país productor de plata 
en el mundo, La abundancia y la calidad de este mineral han permitido el 
desarrollo de una joyería de gran pureza, diversidad y riqueza.  
La mayor parte de la producción de joyas de plata está destinada al mercado 
interno o a la comercialización hacia turistas. No obstante, la industria peruana 
de joyas de plata va ganando terreno en el exterior”4. 
Por ello, el diseño, producción y venta de joyas artesanales de plata 
constituyen una excelente oportunidad de negocio. 
                                                 




Actualmente, el Estado está analizado las oportunidades de desarrollo que el 
país tiene en sus diversos sectores productivos, siendo una de las 2 
alternativas la joyería de plata, considerando no sólo la disponibilidad, calidad y 
cercanía de la materia prima a utilizar, sino especialmente a la cantidad de 
mano de obra especializada en esta actividad, cuyos conocimientos y 
habilidades han sido transmitidos principalmente de generación en generación. 
De esta manera, las ventajas comparativas antes mencionadas son factibles de 
constituirse en verdaderas ventajas competitivas para el sector de joyería de 
plata, para lo cual la presente tesis propone la asociatividad en consorcio de 
exportación para que los artesanos independientes puedan alcanzar un 
estándar de calidad mucho más elevado. 
 
1.7.1.3 SITUACIÓN ACTUAL DE LA JOYERÍA EN AREQUIPA 
En la actualidad la joyería ya no es netamente artesanal ya que sus 
confecciones ya no son realizadas por los mismos artesanos sino usan 
productos adquiridos por maquinas es uno de los rubros que mayor 
desenvolvimiento tiene por el turismo; En Arequipa actualmente contamos con 
un promedio de 30 artesanos netos, esto quiere decir que ellos se dedican 
hacer sus propias confecciones y modelos; de acuerdo a las encuestas 
realizadas el total de artesanos han sido desalentados por la competencia con 
productos de baja calidad que no tendrían que ser una competencia pero que 
no todos los usuarios pueden  notar la diferencia porque  no hay información 
adecuada y convincente. 
 
A pesar de estos percances el rubro de joyería va de subida por la calidad de 
sus productos los cuales son elaborados por verdaderos artesanos con 






1.7.1.4 LA ASOCIATIVIDAD  
La actual estructura empresarial peruana5 se caracteriza por una importante 
presencia de micro y pequeñas empresas, muchas de ellas de origen familiar, 
las cuales en gran parte de los casos han surgido de la necesidad de un 
sustento laboral ante la crisis económica vivida en los últimos años. 
La asociatividad, dentro de esta concepción, es un término recurrente sobre 
todo cuando se hace referencia a las estrategias de subsistencia de las 
empresas de menor tamaño ante los procesos de liberalización e integración 
económica. En muchos casos, la asociatividad es vista como un asunto de 
urgencia para reorganizar la estructura productiva del país. La asociación de un 
grupo de productores atomizados generaría beneficios en torno al sistema 
productivo, lo que redundaría en una mayor eficiencia en la producción y en el 
fortalecimiento de la dinámica empresarial.”6 
Uno de los conceptos más sólidos sobre asociatividad ha sido el planteado por 
quien la describe como “un mecanismo de cooperación entre empresas 
pequeñas y medianas (principalmente), en donde cada empresa participante, 
manteniendo su independencia jurídica y autonomía gerencial, decide 
voluntariamente participar en un esfuerzo conjunto con los otros participantes 
para la búsqueda de un objetivo común”7. A su vez, Perales “resume la 
asociatividad como ¨una serie de coaliciones formales entre dos o más 
organizaciones a fin de llevar a cabo empresas en el corto plazo, originadas en 
relaciones oportunistas o permanentes que se desarrollan como una forma de 
                                                 
5 Prompyme (2003), Op cit. 
6 Villarán (2000). 
7 Rosales (1997), 
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sociedad entre los participantes”8 lo que también es refrendado” por Rozendo 
(La asociatividad) “se produce cuando un empresario acompaña 
voluntariamente a otro(s) para resolver situaciones comunes de toma de 
decisiones a fin de aumentar o mantener su posicionamiento en el mercado”9.., 
el error que se puede cometer al definir la asociatividad es que sea entendida 
como una integración de empresas que enfrentan problemas comunes y que 
requieren unirse sólo con el fin de presionar a alguna otra empresa o instancia 
gubernamental y/o para obtener una solución reivindicativa, generalmente 
coyuntural. Esta lectura simplificada de la asociatividad, la presenta como una 
cooperativa con mecanismos de asambleísmo para la toma de decisiones, con 
un marcado carácter social de su razón de ser; concepción que dista mucho del 
objetivo empresarial de la asociación. 
 
1.7.1.5 MODELOS  DE ASOCIATIVIDAD 
 
El movimiento asociativo en nuestro país ha comenzado a desarrollarse con 
mayor impulso, fundamentalmente en los últimos años despertando el interés 
de diferentes actores, especialmente en el campo exportador de frutas y 
productos agrícolas. En este escenario es posible identificar una amplia gama 
de relaciones de grupos de interés (Stakeholders). Las que mencionamos 
como relaciones de empresas con proveedores, con clientes, pequeños y 
medianos empresarios entre sí. 
                                                 
8 Perales(2003) 
9 Rosales (1997) 
16 
 
En el presente panorama cabe destacar, que los empresarios  están adoptando 
estrategias de carácter colectivo que, si bien persiguen objetivos similares, 
presentan  diferencias con modelos asociativos comunes. 
Un ejemplo latente que deviene de un medio de imposición podemos citar a las 
cooperativas que son una de las prácticas impuestas por el gobierno de facto 
de la época del General Velasco. Si bien es cierto que esta practica de 
asociatividad encierra en su contenido un conjunto de diferencias significativas 
en lo relativo a la propiedad y la gestión, como la participación en los 
remanentes, entre las que más se pueden destacar. 
Para realizar una tipología referida a las modalidades de asociatividad 
seguimos a Ramón Rosales cuando manifiesta “Dado el amplio espectro de 
actividades que pueden desarrollarse a través de la asociatividad y las 
múltiples combinaciones organizacionales que se pueden adoptar para llevar a 
cabo el esfuerzo colectivo, es conveniente estructurar una especie de tipología 
de la asociatividad. Los diferentes tipos de asociatividad pueden agruparse 
atendiendo a varios criterios, a saber: 
• En función de las diferentes fases del proceso empresarial: del diseño a 
la comercialización. 
• En relación a cada una de las funciones básicas que existen en 
cualquier empresa: financiamiento, aprovisionamiento, recursos humanos, 
servicios, etc.  
• Según el alcance de la asociatividad: geográfico, sectorial, 
especializado, diversificado, integral, etc. “La relaciones asociativas pueden 
tener su origen en una amplia gama de objetivos que van desde simples 
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uniones para operaciones concretas hasta uniones perdurables en el tiempo 
para operaciones recurrentes. 
En la práctica según la profundidad y duración de la asociación, la relación 
puede ir desde la informalidad hasta la constitución de figuras jurídicas 
específicas.”10 Se puede resumir que se encuentran diferentes tipos de 
asociatividad, dentro los que se destacan los más importantes como:  
• Consorcios 
• Clúster  
• Redes empresariales 
• Joint Venture (aventurarse en un negocio en beneficio propio). 
• Eslabonamientos productivos. 
• Cooperativa  
• Club  
 
1.7.1.6 EN QUE BENEFICIA LA ASOCIATIVIDAD 
 
La asociatividad en cualquiera de sus formas trae ventajas importantes con 
relación a los que la conforman como se puede destacar entre las más 
importantes las siguientes: 
• Aprendizaje empresarial en conjunto 
• Deseo de logro  en busca de beneficio  
• Eliminación del oportunismo 
• Confianza 
                                                 
10 La Asociatividad como estrategia de fortalecimiento de las Mype”. Rosales, Ramón. 
Universidad de Texas. Septiembre de 1997 
18 
 
• Genera cambio en las condiciones de vida por ,los que la conforman  
• Competitividad 
• Productividad  
• Ingresos superiores  
• Calidad  
• Sinergia total 
• Racionalidad  
• Se genera el efecto locomotora  
• Exportación conjunta 
En nuestro medio como país altamente emprendedor y insumido de micros y 
pequeños empresarios la Asociatividad es el único camino que puede 
garantizar un medio de subsistencia y crecimiento, no solo para mercados 
interno sino para los mercados exteriores que exigen cantidad sostenibilidad y 
calidad como parte de ventaja competitiva. 
 
1.7.1.7 CARACTERÍSTICAS DE LA ASOCIATIVIDAD 
 
Entendiendo en resumen que la asociatividad según ROSALES  “es un 
mecanismo de cooperación entre empresas, en donde cada empresa 
participante, manteniendo su independencia jurídica y autonomía gerencial, 
decide voluntariamente participar en un esfuerzo conjunto con los otros 
participantes para la búsqueda de un objetivo común.” 11 
                                                 
11 Profesor del Instituto de Estudios Superiores en Administración (IESA) de Venezuela. 





La asociatividad es un mecanismo de cooperación no solo ante las pequeñas 
sino que las grandes empresas están tomando la decisión de unirse para poder 
competir globalmente. 
Algunas de las principales características de los modelos asociativos son: 
• Incorporación voluntaria  
• No excluyen a ninguna empresa por el mercado en el cual operan  
• Mantiene la autonomía general de la empresa  
• Decide qué hacer con los beneficios que obtiene del proyecto. 
• Es libre de adoptar distintas modalidades jurídicas y organizacionales. 
 
1.7.1.8 EL ROL DEL  STAKEHOLDERS Y LA ASOCIATIVIDAD 
 
Requisito para asociativizar es responder a un conjunto de requerimientos que 
exige el mercado, considerado como grupos de interés, lo que hace que se 
conforme niveles de asociatividad con una alta responsabilidad como un 
mecanismo de desarrollo sostenible y sustentable de  los agentes económicos 
que se involucran. 
Entre los agentes de interés que se destacan encontramos 
• El Gobierno Nacional Regional y local  
• Los proveedores  
• Clientes  
• Distribuidores 
• Competidores  
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• Los gremios empresariales 
• Las asociaciones o cámaras de comercio e industria 
• Las universidades 
• Los entes que establecen estándares 
• Otras  organizaciones. 
“Estos entes, además de cooperar para generar un ambiente propicio para la 
creación de estos grupos, pueden brindar servicios específicos: 




• Generación de ámbitos de mediación para la resolución de conflictos” 12 
1.7.1.9 VARIABLES LATENTES CONSIDERADAS EN LA 
INVESTIGACIÓN 
1.7.1.9.1. EMPRESARIOS POR OPORTUNIDAD 
Es necesario aclara que el Perú está considerado como el segundo país más 
emprendedor del mundo lo especifica el GEM lo que implica un merito, pero a 
su vez es una reflexión por que el 90 % de empresas que se engendran son 
por necesidad mas no por oportunidad al respecto Kirzner  manifiesta con 
relación a emprendimientos por oportunidad “Parece conveniente hacer 
algunas observaciones para calificar la relación entre la noción de perspicacia 
empresarial desarrollada y la idea alternativa de que la empresarialidad pura 
supone una mayor facilidad de información. Es tentador concebir al empresario 
                                                 
12 Asociatividad en Mype – Mariela Iguera – mariela.iguera@cponline.org.ar 
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como una persona que simplemente, conoce mejor que otros dónde se pueden 
comprar los recursos más baratos, dónde se pueden vender los productos a 
precios mayores, cuáles serán las innovaciones tecnológicas o de otro tipo más 
provechosas, qué bienes aumentarán probablemente más el valor, etc. 
Explotando este mayor conocimiento, el empresario obtiene determinados 
beneficios. En esta interpretación, el beneficio empresarial (y el campo para la 
toma empresarial de decisiones en general) desaparece en el mercado en 
situación de equilibrio en general, ya que el supuesto del conocimiento 
perfecto, asociado  con el estado de equilibrio general, elimina toda posibilidad 
de conocimiento mayor.” 13  
Por otro lado  la organización IMPULSA al respecto manifiesta “Quien es 
empresario comienza reconociendo una ocasión, una necesidad a satisfacer, 
un nicho que nadie cubre o se encuentra mal cubierto. El empresario 
emprendedor organiza los recursos económicos para salir al frente de alguna 
necesidad en especial. En algunos casos, es cuestión de desarrollar un 
producto, un servicio o un procedimiento totalmente nuevo. En otros, se puede 
tratar de dar un nuevo uso a un producto ya existente. En el ser empresario hay 
un elemento de invención y de descubrimiento”14 
En resumen ser empresario por oportunidad es una actividad consiente del 
agente de lo que persigue en relación a sus beneficios, para ello es necesario 
un conocimiento complejo de un conjunto de elementos que le provocan 
generar competitividad. En síntesis podemos afirmar que para realizar negocios 
por oportunidad es necesario tener: 
                                                 




• Conocimiento preciso de mercado  
• Red de contactos 
• Información clave 
• Intuición ganadora  
• Crear oportunidades  
• Relación con proveedores 
• Conocimiento de lo que quiere el cliente  
• Capital necesario 
• Equipamiento entre otros   
 
1.7.1.9.2. EMPRESARIOS POR NECESIDAD 
 
Por otro lado el dolor de cabeza del país está la otra cara de la medalla del 
sector empresarial el mismo que es engendrado no por culpa de los agentes de 
la nación, sino como resultado de los pésimos gobiernos que han gobernado el 
país como resultado encontramos el alto grado de corrupción y la ineptitud, la 
misma que se ve reflejada en el sector micro y pequeño el que se ha 
constituido en gran manera como empresarios por necesidad de poder llevar el 
pan a su casa por la precariedad de empleo o sub-empleo que reina en nuestro 
país, no solo en la mano de obra no calificada sino que ha minado sectores 
medios y bien capacitados como son el profesional que por falta o pérdida de 
empleo ello ha constituido un disparador para salir a las calles como taxista o 
vendedor ambulante lo que no es malo, pero sin embargo se han constituido 
como empresarios informales legalmente pero que algunos si tienen éxito en 
esta selva de competencias, al respecto encontramos casos de mucho éxito 
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como es la familia Añaño con Kola Real, el caso de Flores con su empresa de 
éxito TOPY TOP y otros que sería oneroso numerarlos , en la net al respecto 
se encuentran numerosos casos a nivel mundial como lo expresa la CAMARA 
DE SEVILLA DE ESPAÑA “Alfonso de Senillosa, fundador de Workcenter, se 
hizo empresario por necesidad, “porque me veía incapaz de integrarme en 
cualquier organización establecida”. Bien sea porque no encontramos nuestra 
oportunidad laboral, bien porque queremos conciliar vida personal con vocación 
o porque nos quedamos sencillamente en paro, lo cierto es que el 
emprendimiento por necesidad existe y en los tiempos que corren aún más. 
Las estadísticas también confirman este argumento. Según los datos recogidos 
en el último informe Global Entrepreneurship Monitor, el GEM de 2008, el 
emprendedor por necesidad sólo representaba el 14,8%, un porcentaje que nos 
situaba en el escenario de un país desarrollado. 
“Debido a la crisis se está produciendo un aumento importante de las personas 
que emprenden por necesidad porque hay mucha gente que no tiene 
oportunidades laborales y debe buscarse la vida a través del emprendimiento”, 
reconoce Ignacio de la Vega, director de Centro Internacional de Gestión 
Emprendedora, profesor del Instituto de Empresa (IE) y director del informe 
GEM España.” 15 
Un efecto natural en la creación de empresas es considerar que si aumenta el 
número de empresarios, tiende a disminuir el número de desempleados puesto 
que toda empresa insume el autoempleo, además crea r nuevos puestos de 
trabajo. 









El oportunismo entre empresas está contemplado en las teorías de los costes 
de transacción y de la agencia.  Al respecto AGUDO manifiesta “El problema 
principal de ambos enfoques se refiere a cómo dirigir los intercambios entre 
dos partes con objetivos contradictorios (Bergen, Dutta y Walker, 1992; Stump 
y Heide, 1996). Según Moschandreas (1997), “la presencia de 
comportamientos oportunistas en los intercambios es una condición necesaria 
para la creación de costes de transacción”, de manera que si las partes se 
comportasen siempre de forma honesta desaparecerían los costes vinculados 
al gobierno de la relación y, en consecuencia, los activos específicos, la 
incertidumbre y la racionalidad limitada no supondrían problema alguno para la 
gestión de los intercambios (Moschandreas, 1997). 
Desde la teoría de los costes de transacción, Williamson (1975) define el 
oportunismo como un comportamiento basado en el interés propio a través del 
engaño y de la confusión de los socios del intercambio. Este comportamiento 
incluye mentiras, robos y estafas (Williamson, 1985), además de otras formas 
más sutiles de engaño como la exageración de necesidades (John, 1984). Su 
manifestación surge cuando un miembro de la relación espera obtener un 
rendimiento adicional a expensas del socio (Joshi y Arnold, 1997), situando su 
propio interés por encima del beneficio común del intercambio (Gruen y Shah, 
2000). La definición original de Williamson (1975) recoge la denominada “forma 
fuerte” del oportunismo (Wathne y Heide, 2000; San Martín, 2002) a partir del 
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incumplimiento de acuerdos explícitos. Como ejemplos de incumplimiento de 
estos acuerdos” 16  
Para aclarar y precisar aún más el concepto de oportunismo, es necesario 
diferenciarlo del comportamiento basado en el propio interés y del 
comportamiento no ético.  
Por un lado, el interés propio muestra las intenciones del comportamiento al 
socio, circunstancia que no ocurre en comportamientos oportunistas 
Estrategias para controlar el oportunismo 
• Reducir la asimetría de información 
• Establecer mecanismos de gobernanza  
• Facilitar desarrollo de contratos implícitos y explícitos  
• Promover la convergencia de intereses 
Desde el enfoque de la teoría de los costes de transacción el oportunismo es 
definido por WILLIAMSON (1975) “el oportunismo como un comportamiento 
basado en el interés propio a través del engaño y de la confusión de los socios 
del intercambio”17 
En este caso el oportunismo considera la falta de valores morales y éticos 




• Deshonestidad  
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17  WILLIAMSON, O.E. (1975): Markets and Hierarchies: Analysis and Antitrust 






• Incumplimiento de contrato formales 
• Manipulación de acuerdos 
• Asimetría de información 
• Exageración  
• Interés particular que prima al interés general 
• Sobre evaluación y sobrevaloración por encima de lo real   
• Incumplimiento de acuerdos explícitos 
• Confusión de acuerdos implícitos, etc. 
•  Violación de acuerdos por falta de formalidad 
• Deslealtad  
• Aprovechamiento de oportunidades no acordadas 
Es ampliamente concebido que el oportunismo menoscabe la confianza entre 
los agentes de interés y ello hace que se vulneren las relaciones, y exista la 
desconfianza y se mine el propósito de crecer. Sin embargo encontramos 
comportamientos inversos al oportunismo como lo señala BUCHANAN (1994) 
“muchas personas no se comportan de forma oportunista, incluso cuando 





                                                 
18  BUCHANAN, J.M. (1994): “Choosing What to Choose”. Journal of Institutional and 
Theoretical Economics, Vol. 150, nº1, pag. 123. 
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1.7.1.9.3.2. ASIMETRÍA DE INFORMACIÓN 
Antes de abordar la asimetría es necesario dar a conocer que entendemos en 
el presente trabajo como Información.-  al respecto EMERY (1990) “puntualiza 
que la información se deriva de los datos con la intención de hacerla disponible 
para el decisor. Por tanto, para alcanzar esa relevancia o propósito para el 
decisor, los datos o materia prima requieren un proceso de transformación, lo 
que resalta que la información no consiste en datos simples, sino procesados 
de alguna forma; por ejemplo, ordenados y resumidos, para proporcionar un 
resultado, interpretado como información por el usuario o personal encargado 
de la toma de decisiones” 19 
ASIMETRIA  DE LA INFORMACIÓN  EN LOS NEGOCIOS  
El problema de gran parte de los negocios en el Perú está fundada en la 
información asimétrica, la que consiste en distorsiones de los modelos 
tradicionales de poder en el juego de mercados donde los agentes no tienen el 
mismo acceso a la información, ello debido a múltiples factores, especialmente 
los negocios reconocidos como Mype. Analizaremos estos dos casos. 
Selección adversa: la asimetría de la información puede surgir del 
conocimiento de un agente cuando tiene información específica de un producto 
o bien.  
Riesgo moral: las asimetrías de la información pueden incentivar a algunos 
agentes a tener un comportamiento incorrecto.  
                                                 
19  D. DANIEL PÉREZ GONZÁLEZ Contribución de las tecnologías de la información 
a la generación de valor en las organizaciones: un modelo de análisis y valoración desde 




 SOLUCIONES POSIBLES A LA ASIMETRÍA DE LA INFORMACIÓN 
A los casos anteriores esta se atribuye las fallas del mercado: 
1. Solución a la selección adversa: entender y dar entender que existe 
engaño y que se reponga a su fin natural y ético  
2. Solución al riesgo moral: es supervisar rigurosamente el comportamiento 
del oportunista  
Al respecto se encontró el complemento en la NET “En el caso del problema 
del principal y el agente, la solución estriba en supervisar rigurosamente el 
comportamiento del agente y en ofrecer un paquete de incentivos y 
remuneración vinculado el cumplimiento de los intereses del principal.” 20 
 
1.7.1.9.4. VALORES EN LA ASOCIATIVIDAD 
1.7.1.9.4.1. CONFIANZA  
 
En la tesis de las Relaciones Comerciales manifiesta AGUDO sobre la 
confianza  “Según Rousseau et al. (1998), no existe un acuerdo respecto a la 
definición de la confianza −ver figura 3.12−. Las investigaciones han 
caracterizado a la confianza a partir de  su dimensión cognitiva (Schurr y 
Ozanne, 1985; Gundlach y Murphy, 1993, Mohr y Spekman, 1994), de las 
expectativas acerca de la fiabilidad del socio (Anderson y Weitz, 1989; Doney y 
Cannon, 1997; Nielson, 1998; San Martín, 2000), de las intenciones respecto al 
futuro de la relación (Anderson y Narus, 1990; Selnes, 1998), del sentimiento 








de vulnerabilidad ante el socio (Mayer, Davis y Schoorman, 1995; Andaleeb, 
1996; Roussseau et al., 1998) y del comportamiento en la relación (Gambetta, 
1988; Geyskens et al., 1996). 
Bello, Polo y Vázquez (1999) consideran que la confianza se puede interpretar 
como “intercambio de información, influencia mutua, mejor autocontrol y 
negativa a abusar de la vulnerabilidad de otros”. Esta aportación incluye, tanto 
de forma explícita como implícita, los significados de la confianza analizados 
anteriormente. Por un lado, el intercambio de información permite a las partes 
conocer las características y habilidades del socio y así poder percibir su 
capacidad para el desempeño de las tareas en la relación. La influencia mutua 
facilita que las partes desarrollen conjuntamente las tareas en el intercambio y 
favorece la continuidad de la relación en el futuro. Adicionalmente, los 
miembros del intercambio que puedan controlar sus comportamientos y evitar 
conductas contrarias al entendimiento conjunto por ambas partes transmitirán 
al socio su integridad y sinceridad en los intercambios comerciales. Por último, 
la confianza también se manifiesta ante la negativa a abusar de la 
vulnerabilidad del socio en situaciones de dependencia asimétrica”21 
 
DIMENSIONES DE LA CONFIANZA  
Así mismo con relación  a las dimensiones de la confianza AGUDO considera 
“Han identificado dos dimensiones de la confianza: una cognitiva −honestidad o 
credibilidad− y otra comportamental −benevolencia− (Larzelere y Huston, 1980; 
Ganesan, 1994; Bello, Polo y Vázquez, 1999; Vázquez, Díaz y del Río, 2001). 
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La honestidad o credibilidad es la creencia de una parte en que el socio es 
fiable e íntegro 
(Moorman, Zaltman y Deshpandé, 1992; Morgan y Hunt, 1994) y que tiene 
experiencia y habilidad para desempeñar sus funciones (Dwyer, Schurr y Oh, 
1987; Ganesan, 1994). Por lo que respecta a la benevolencia, se refiere a la 
creencia en la buena fe del socio (Ganesan, 1994), que se comportará de 
forma adecuada (Andaleeb, 1995) y que estará motivado por la búsqueda del 
interés conjunto en la relación (Geyskens, Steenkamp y Kumar, 1998). Así, un 
socio percibido como benevolente se interesará por el bienestar del socio, 
estará dispuesto a aceptar posibles problemas o errores a corto plazo y no 
efectuará acciones imprevistas que pudiesen influir negativamente sobre la 
empresa (Anderson y Narus, 1990; Kumar, Scheer y Steenkamp, 1995;Doney y 
Cannon, 1997)” 22 
 
 
1.7.1.9.4.2. COOPERACIÓN  
 
El Diccionario de la Real Academia Española al respecto del término cooperar 
lo concibe como: “es obrar juntamente con otro u otros para un mismo fin.” 23   
Al respecto de cooperación FERNÁNDEZ (1991)   expresa como “un acuerdo 
entre dos o más empresas independientes que, uniendo o compartiendo parte 
de sus capacidades y/o recursos, sin llegar a fusionarse, instauran un cierto 
grado de interrelación con objeto de incrementar sus ventajas competitivas”24 
Objetivos de la cooperación 
                                                 
22tdx.cat/bitstream/handle/10803/10590/JCAtesis.pdf Pag 128 
23  Diccionario de la Real Academia de la Lengua Española Pág.  
24  FERNANDEZ SANCHEZ, E. (1991): “La cooperación empresarial”, Información 
Comercial Española, número 693,  Pág 25, 27 
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• Compartir know-how 
• Compartir tecnología 
• Crear economías de escala. 
• Propiciar investigación y desarrollo en forma conjunta 
• Propiciar la destrucción creativa por innovación  
• Reducción del riesgo y la búsqueda de apoyo financiero. 
• Acceso a nuevos mercados  
• Reducción de la competencia si se coopera con competidores. 
• Compartir estudios de investigación y desarrollo 
• Compartir fortalezas en base a recursos y capacidades 
• Combatir las debilidades 
• Búsqueda de la diferenciación como característica distintiva 
• Complementariedad de recursos y capacidades 
• Reducción de tiempos y costes 
Formas de cooperación  
Las más comunes tenemos las siguientes: 
• Franquicia 
• Outsourcing 
• Contratos de gestión o de management 
• Joint-venture 
•  
1.7.1.9.4.3. COMPROMISO  
AGUDO sintetiza muy bien en su trabajo de investigación el tema de 
compromiso como  “La definición del compromiso se encuentra ligada a la 
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sociología y psicología53  (Suárez, Vázquez y Díaz, 2002). Su extrapolación y 
aplicación a la investigación de marketing ha derivado un importante número de 
trabajos que adaptan el concepto original del compromiso a las relaciones 
comerciales, tal y como muestra la figura 3.17. Sin embargo, la gran diversidad 
de propuestas no permite la formulación de una definición comúnmente 
aceptada del compromiso (Kim y Frazier, 1997). Según estas aportaciones, el 
compromiso hace referencia a un deseo de iniciar una relación de intercambio 
(Anderson y Weitz, 1992), a su fortalecimiento y mantenimiento (Dywer, Schurr 
y Oh, 1987; Moorman, Zaltman y Deshpandé, 1992; Kumar, Scheer y 
Steenkamp, 1995; Andaleeb, 1996; De Ruyter, Moorman y Lemmink, 2001), a 
un sentimiento de identificación con el socio (Olsen y Granzin, 1992; Kumar, 
Scheer y Steenkamp, 1995) o a realizar sacrificios en la relación (Anderson y 
Weitz, 1992; Morgan y Hunt, 1994; San Martín, 2000). 
Sintetizando las definiciones recogidas respecto al compromiso, son 
destacables dos aspectos contenidos en las mismas: la duración y la intención 
de mantener la relación en el tiempo. En primer lugar, el compromiso relacional 
sólo tiene sentido en relaciones a largo plazo (Vázquez, Díaz y del Río, 2001), 
donde el tiempo permite a los miembros del intercambio adquirir un 
conocimiento mutuo que facilita la coordinación de actividades en la relación. 
Respecto al segundo aspecto, el compromiso implica la realización de 
esfuerzos para mantener la relación, sacrificando posibles beneficios y 
rendimientos unilaterales a corto plazo por mayores posibilidades para alcanzar 
las metas conjuntas en el intercambio (Dywer, Schurr y Oh, 1987).” 25 
 
                                                 
25  tdx.cat/bitstream/handle/10803/10590/JCAtesis.pdf Pag 134 
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1.7.1.9.5. CAPACIDADES INTANGIBLES MYPE  
 
INTANGIBLES 
El presente tema se estudia en base la teoría de los recursos y capacidades de 
la empresa. 
En la presente investigación el potencial intangible se convierte en el motor 
para el desarrollo de la empresa futura a asociarse. Para dicho propósito es 
necesario realizar Asociatividad estratégica entre el soporte político integrado 
por los grupos e interés que son: el gobierno a través de sus instituciones 
involucradas, las Universidades,  ONGs,  las MYPES y otros los  interesados.  
CONCEPTO  
Las capacidades de los que conforman la empresa se sustentan en el 
conocimiento organizacional, la curva de su experiencia y aprendizaje. Las 
mismas que no tienen carácter material, pero si son visibles por sus resultados.  
IMPORTANCIA DE LOS INTANGIBLES  
Al respecto GRANT (1995) “En determinados casos, los recursos más 
importantes desde un punto de vista estratégico de una compañía pueden 
permanecer invisibles o no ser manifiestos…. En sectores donde la calidad de 
los productos o servicios no se puede percibir fácilmente por los clientes 
potenciales, la reputación es un recurso de importancia crucial...La reputación 
puede también estar unida a los productos en forma de maca reconocida y de 
garantía. A pesar del hecho de que los activos más valorados de muchas 
empresas de bienes de consumo  son las marcas, éstas normalmente no 
aparecen valoradas en el balance de la compañía (o se valoran solamente 
cuando se adquieren)…Un segundo grupo de recursos intangibles de 
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primerísimo importancia es la tecnología. Para su valoración, un tema central 
es su posición. La propiedad tecnológica, en la que los derechos de propiedad 
están claramente definidos, comprende patentes, derechos de autor y secretos 
comerciales. Sin embargo, una vez que nos introducimos en el amplio marco 
de los conocimientos aplicados (know-how), la distinción entre los 
conocimientos propiedad de la empresa, y propiedad del empleado se vuelve 
difusa. Volveré sobre este tema más adelante. 
La tendencia a comprender mal y a infravalorar los recursos intangibles es 
especialmente cierta en lo que se refiere a la tecnología…. 
Toda organización debería conocer cuáles son sus disponibilidades en cuanto 
a recursos y capacidades. El estudio de la estrategia basada en los recursos 
comprende tres elementos clave: 
1. “Seleccionar una estrategia que explote los principales recursos y 
capacidades de la empresa. 
2. Asegurar que los recursos de la empresa se emplean completamente y 
que su beneficio potencial es explotado al límite 
3. Construir la base de recursos de la empresa. El análisis basado en los 
recursos no es sólo el despliegue de los activos actuales, se refiere también de 
manera crucial, a cubrir las carencias de los recursos y construir la futura base 
de recursos de la empresa.” 26  
Al respecto corrobora BARNEY (1991) clasifica los recursos en tres categorías: 
• Recursos de capital físico, referidos a la tecnología utilizada, la planta y el 
equipo, su localización geográfica y su acceso a las materias primas. 
                                                 
26
 Grant, R.M. (1996b): Dirección estratégica. Conceptos, técnicas y aplicaciones, 
Civitas, Madrid. Pag. 157 
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• Recursos de capital humano, que incluyen la formación, experiencia, juicio, 
inteligencia, relaciones y perspicacia de directivos y trabajadores en una 
organización. 
• Recursos de capital organizacional, que se refieren a las estructuras formales 
de información, la planificación formal e informal, control, sistemas de 
coordinación, así como las relaciones informales entre grupos dentro de la 
empresa y entre la empresa y grupos de su entorno.”27 
Con relación a la clasificación de los recursos GRANT (1996), “clasifica los 
principales tipos de recursos en: 
• Recursos tangibles: físicos y financieros, los más fáciles de detectar y evaluar 
ya que los estados contables los identifican y valoran. 
• Recursos intangibles: tecnología, reputación y cultura de la organización; 
caracterizados por permanecer en su mayor parte invisibles en los estados 
financieros de las organizaciones. 
• Recursos humanos: destrezas, conocimientos, habilidades de razonamiento y 
toma de decisiones de las personas de la organización; caracterizados por ser 
un stock de capital humano muy complejo y difícil de identificar y valorar.”28 
 
CAPACIDADES ORGANIZATIVAS 
Según Grant (1991) los recursos normalmente no son productivos por sí 
mismos. Las tareas productivas requieren la cooperación de grupos de 
recursos. El término acometer la actividad concreta. La literatura usa los 
                                                 
27
 Barney, J.B. (1991): “Firm resources and sustained competitive advantage”, Journal 
of Management, vol. 17, núm. 1, páginas 101. 
28
 Grant, R.M. (1996b): Dirección estratégica. Conceptos, técnicas y aplicaciones, 
Civitas, Madrid. Pag. 159-165 
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términos “capacidad” y “competencia” indistintamente. Así, Selznick utilizaba 
“competencia distintiva” para describir las cosas que una organización hace 
mejor que sus competidores e Igor Ansoff emplea el mismo termino para 
analizar los fundamentos de las est rategias de crecimiento. Hamelo y Prahalad 
son las que: 
1. Realizan una aportación desproporcionada al valor final del cliente o a 
la eficiencia con la que es entregado dicho valor, y  
2. Proporcionan una base para entrar en nuevos mercados. 
Los conceptos competencia distintiva y competencia básica tienen valor porque 
centran la atención sobre el tema de la ventaja competitiva. Nuestro interés no 
reside en las capacidades per se sino en las capacidades en relación con otras 
empresas, es decir, ¿Qué puede hacer la empresa mejor que sus 
competidores?” 29 
 Las capacidades organizativas de los tangibles, intangibles y humanos son la 
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 Grant, R.M. (1996b): Dirección estratégica. Conceptos, técnicas y aplicaciones, 
Civitas, Madrid. Pag. 159-165 
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FI GURA Nº 2 
 






















Relaciones fundamentales entre recursos, capacidades y ventaja competitiva 
Fuente: GRANT, 1996b, pág. 159 
 
La ventaja competitiva  
Los recursos y capacidades de la organización 
Para mantener la empresa su ventaja competitiva al respecto manifiesta  
TEECE (1997). Según “la teoría basada en los recursos, la ventaja competitiva 
sólo puede darse en situaciones de heterogeneidad e inmovilidad de recursos. 
La heterogeneidad se refiere a que no todas las organizaciones poseen los 
mismos recursos (de capital físico, de capital humano y de capital 
organizacional), ya que en tal caso todas serían capaces de diseñar e 
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implementar las mismas estrategias, por lo que no existiría una fuente de 
ventaja competitiva para ninguna de ellas” 30  
La inmovilidad de un recurso se refiere a la incapacidad de una  organización 
de obtenerlo de otra empresa. Con relación al tema también confirma BARNEY  
(1991)) “la búsqueda de la ventaja competitiva debe centrarse en la 
heterogeneidad e inmovilidad de los recursos… A pesar de ello, no todos los 
recursos poseen el potencial de sostener una ventaja competitiva. Para 
poseerlo, los recursos deben tener cuatro atributos 
a) deben ser valiosos, en cuanto a que deben explotar las oportunidades y/o 
neutralizar las amenazas del entorno de la organización, 
b) deben ser raros en comparación a los que poseen los actuales o potenciales 
competidores de la organización, 
c) deben ser imperfectamente imitables, 
d) deben ser no substituibles por otros recursos de una empresa competidora. 
Tal y como muestra la figura 3.3., la esencia de la teoría basada en los 
recursos es que la ventaja competitiva sostenible se consigue cuando ocurren 
situaciones de heterogeneidad e inmovilidad de los recursos, y éstos son 
valiosos, raros, imperfectamente imitables y no substituibles. ” 31 
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 TEECE, d.j.; PISANO, g. y SHUEN, a. (1997): “dynamic capabilities and strategic 
management”, strategic management journal, vol. 18, NÚM. 7, PÁG.  509 
31 BARNEY, J.B.; WRIGHT, M. y KETCHEN Jr., D.J. (2001): “The resource-based view of 




Según GRANT (1996) “para que un recurso o capacidad proporcione ventaja 
competitiva debe ser: 
 
• Escaso, ya que si está ampliamente disponible, será un recurso o capacidad 
necesario para competir en el sector pero no una fuente de ventaja competitiva;  
 
• Relevante, ya que el poseer capacidades que no se corresponden con algún 
factor clave de éxito en el sector, será irrelevante para el logro de ventajas 
competitivas. 
Además de estas dos características de un recurso o capacidad para 
proporcionar ventaja competitiva, el que esta última, además, sea sostenible. 
 
• Durabilidad de los recursos o capacidades sobre los que se encuentra 
fundamentada la ventaja competitiva, de forma que cuanto mayor sea la 
duración de un recurso, más segura será la base de la ventaja competitiva (por 
ejemplo, un recurso tecnológico puede quedar obsoleto en un breve espacio de 
tiempo a causa del rápido ritmo de cambio tecnológico; por el contrario, la 
reputación es normalmente un recurso más resistente al paso del tiempo). 
 
• Movilidad o grado de transferibilidad de un recurso o capacidad entre 
empresas, de manera que si éstos pueden ser comprados fácilmente y 
cualquier organización puede tener acceso a ellos, la ventaja competitiva a la 
que sustentan será corta. 
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Por ello, las capacidades organizativas, al estar basadas en equipos de 
recursos trabajando juntos, son menos móviles que los recursos individuales 
(Grant, 1996b, pág. 179). 
• Posibilidad de réplica, es decir, facilidad de copia. De esta manera, si un 
recurso o capacidad es fácilmente imitable por los competidores, constituirá 
únicamente una ventaja competitiva pasajera. Las empresas deben ser hábiles 
para mantener su ventaja competitiva, impidiendo que las empresas rivales 
puedan conseguir los recursos o capacidades necesarios para imitar su éxito. 
Finalmente, los resultados generados por los recursos y capacidades 
dependen de la posición competitiva sostenida en el tiempo, pero también de la 
habilidad de la empresa para apropiarse de esos resultados (Grant, 1991, pág. 
128). 
Esto se plantea, en aquellas situaciones en que los derechos de propiedad de 
los resultados generados no están claros. Por ejemplo, en el caso de la 
tecnología y del knowhow es difícil establecer qué es propiedad de la empresa 
y qué es propiedad de las personas. 
Cuando existe ambigüedad sobre la propiedad de los recursos y capacidades, 
la asignación de las rentas entre la empresa y sus empleados depende 
principalmente de su poder relativo de negociación (Grant, 1996b, págs. 181 y 
182). También existen situaciones en que una ventaja competitiva, como la 
reputación, esté mucho más asentada que las capacidades de las personas o 
de los equipos, por encima del conocimiento individual” 32. 
 
                                                 
32
 Grant, R.M. (1996b): Dirección estratégica. Conceptos, técnicas y aplicaciones, 
Civitas, Madrid. Pag. 59-127-177 
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1.7.1.9.6. FINANCIAMIENTO MYPE 
 
Las Mypes en nuestro país conforman el grueso del tejido empresarial. Incluso 
si nos enfocamos solamente en su segmento formal, representan más del 98% 
de las unidades empresariales. Al respecto de las microfinanzas GRADE 
explicita en su estudio “El fortalecimiento de este sector es, pues, crítico, para 
que el crecimiento económico se difunda. Para esto, el acceso de las Mypes a 
mercados de crédito es un factor crucial. Durante la última década el sector de 
microfinanzas ha mostrado un enorme dinamismo, a pesar de las crisis 
financieras internacionales y la prolongada recesión de fines de los noventas, 
que afectó la salud del sistema financiero. Si bien el avance ha sido importante, 
el reto de proveer acceso al crédito a costos razonables para las Mypes implica 
políticas consistentes de largo plazo. 
En este sentido, resulta importante hacer un balance de la situación actual y 
analizar hacia donde deberían orientarse los esfuerzos para fortalecer el sector. 
Cabe resaltar también la importancia del mercado de microfinanzas del Perú en 
el contexto internacional.2 En efecto, Perú es un ejemplo de exitosa transición 
de un sector de microfinanzas dominado por ONGs a uno donde compiten 
bancos e instituciones de microfinanzas (IMFs) para beneficio de las mypes, 
que han visto ampliarse su acceso al crédito así como la oferta de servicios 
financieros de la que disponen. 
Por otro lado, los tipos de crédito que otorgan tanto las entidades de banca 
múltiple así como las de microfinanzas son clasificados en cuatro tipos 
principales por la SBS: 
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• Créditos comerciales: son aquéllos otorgados a personas naturales o 
jurídicas destinados al financiamiento de la producción y a la comercialización 
de bienes y/o servicios en sus diferentes fases, distintos a los destinados al 
sector micro empresarial. 
• Créditos a microempresas (también llamados MES): son aquéllos otorgados 
a personas naturales o jurídicas, destinados al financiamiento de la producción, 
comercio o prestación de servicios, siempre que el deudor no posea activos por 
un valor mayor a US$20 000 (sin considerar bienes inmuebles) o una deuda en 
el sistema financiero que exceda de US$20000 (o su equivalente en moneda 
nacional).  
• Créditos de consumo: son aquéllos otorgados a personas naturales con la 
finalidad de atender el pago de bienes, servicios y/o gastos no relacionados 
con una actividad empresarial; y, 
• Créditos hipotecarios para vivienda: otorgados a personas naturales para 
la adquisición, construcción, refacción, remodelación, ampliación, mejoramiento 
y subdivisión de vivienda propia, siempre que se otorguen amparados con 
hipotecas debidamente inscritas. 
Además, del MES, el crédito a la microempresa puede llegar a través de la 
modalidad de crédito de consumo, en la medida en que la enorme mayoría de 
microempresas son de carácter familiar y muchas no observan una clara 
diferenciación entre las finanzas del hogar y de la empresa.” 33 
                                                 





1.7.1.9.7. STAKEHOLDERS PAPEL EN LAS MYPE  
Stakeholder o grupos de interés: Son aquellos grupos específicos de la 
comunidad que tienen algún interés, son afectados o podrían ser afectados por 
algún aspecto de las actividades de la empresa. Los negocios cuando 
consideran estas perspectivas en sus actividades estratégicas se reconoce que 
tienen una orientación a stakeholders. 
Al respecto encontramos una extraordinaria contribución realizada por 
VIIACCO “entre los factores críticos del éxito de la empresa, se encuentran la 
especialización gerencial y la competitividad de la propia empresa, 
fundamentada en las competencias y capacidades de sus recursos humanos y 
en la existencia de unas relaciones “equilibradas” con sus stakeholders en 
general, que conduce a la excelencia en el desarrollo de su cadena de valor y a 
su adecuado posicionamiento en el entorno socioeconómico en el que 
desarrolla su actividad (Carbonell, 2006)…. la consecución de los objetivos 
empresariales, como el de supervivencia, se encuentra sometida a la existencia 
de diversos agentes socioeconómicos relacionados con la empresa 
(accionistas, empleados, clientes, proveedores, entidades financieras, sociedad 
en general) cuyos intereses y objetivos difieren entre sí. Éstos son los 











1.7.1.9.8. INTELIGENCIA COMERCIAL 
La información es un factor crítico en los negocios. Por esto, las empresas 
requieren de sistemas y soluciones que permitan la exploración de la 
información, donde sus propios datos sean procesados para apoyar la toma de 
decisiones estratégicas, justificadas con información esencial para ellas. El 
mantenerse al tanto de la situación de la empresa, les permite establecer o 
mejorar estrategias que generen ventajas ante su competencia, con mayor 
seguridad. 
Desarrollar un estudio integral de los diferentes mercados a los que las 
empresas objeto del proyecto pueden orientarse. 
Impulsar la expansión de las mype participantes a través de la incorporación de 
un gestor que será el encargado de llevar a cabo la capacitación comercial de 
las mype participantes. 
Diseñar y poner en funcionamiento los instrumentos necesarios para 
desarrollar la expansión comercial. 
Para hacer inteligencia comercial y empresarial es meritorio considerar las 
siguientes etapas:  
• FASE I: DIAGNÓSTICOS COMERCIALES O INVESTIGACIONES E 
MERCADO  
La actividad comercial parte de la investigación de mercados, con el objetivo de 
orientarse cada vez más hacia los deseos y necesidades del consumidor y a 
buscar la información necesaria para la elaboración de una política de 
marketing que pueda ser aceptada por el mercado tomando una perspectiva de 
fuera a dentro, en la que el punto de partida es un mercado bien definido que 
se centra en las necesidades del cliente, coordina todas las actividades que 
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afectan a los clientes y produce beneficios a través de la satisfacción de los 
mismos. En esencia, es un esfuerzo de intercambio centrado en el mercado, 
orientado al consumidor. 
 
• FASE II: IMPULSO COMERCIAL Y SUMINISTRO DE CAPACIDADES 
Esta segunda etapa es la aplicación de la estrategia con el despliegue de los 
recursos y capacidades para ello se tomara en cuenta el funcionamiento  de las 
herramientas necesarias para ejecutar dicha estrategia comercial: 
• Red de contactos comerciales  
• Actividades promocionales 
• Gestión publicitaria 
• Visitas de prospección de mercados 
• Seguimiento de contactos y clientes 
• Consolidación comercial y leed-back 
• Mantenimiento y fidelización de clientes. 
 
1.7.1.10. OFERTA  
Según Wikipedía (2011) sobre la oferta contiene en su página lo siguiente “En 
economía, se define la oferta como aquella cantidad de bienes o servicios que 
los productores están dispuestos a vender a los distintos precios de mercado. 
Hay que diferenciar la oferta del término cantidad ofrecida, que hace referencia 




El sistema de economía de mercado, descansa en el libre juego de la oferta y 
la demanda. Centrándonos en el estudio de la oferta y la demanda en un 
mercado de un determinado bien. Supongamos que los planes de cada 
comprador y cada vendedor son totalmente independientes de los de cualquier 
otro comprador o vendedor. De esta forma nos aseguramos que cada uno de 
los planes de los o vendedores dependa de las propiedades objetivas del 
mercado y no de conjeturas sobre posibles comportamientos. De los demás. 
Con estas características tendremos un mercado perfecto, en el sentido de que 
hay un número muy grande de compradores y vendedores, de forma que cada 
uno realiza transacciones que son pequeñas en relación con el volumen total 
de las transacciones. 
La cantidad ofrecida por los fabricantes o productores de un determinado bien 
depende de varios factores que provocan incrementos o disminuciones de la 
cantidad ofrecida por el oferente. Estos factores son el precio del producto, el 
precio de los factores que intervienen en la producción de ese bien, el estado 
de la tecnología existente para producir ese producto y las expectativas que 
tengan los empresarios acerca del futuro del producto y del mercado.” 35 
 
1.7.1.11. DEMANDA  
 
Según Wikipedia (2011) sobre la demanda contiene en su página lo siguiente 
“La demanda en economía se define como la cantidad, calidad de bienes y 
servicios que pueden ser adquiridos en los diferentes precios del mercado por 
un consumidor (demanda individual) o por el conjunto de consumidores 




(demanda total o de mercado), en un momento determinado. La demanda 
es una función matemática. Donde: 
• Qdx = es la cantidad demandada del bien o servicio.  
• P = precio del bien o servicio.  
• I = ingreso del consumidor.  
• G = gustos y preferencias.  
• N = números de consumidores.  
• Ps = precios de bienes sustitutos.  
• Pc = precio de bienes complementarios.  
 
Además, existe una demanda que siempre es exógena en los modelos ya que 
no está determinada por ninguna circunstancia estudiada (endógena) en el 
modelo, tal es el caso de productos que son consumidos indiferentemente a 
ciertos factores económicos como lo son las vacunas que necesariamente 
tienen que comprar los Estados por determinadas leyes o condiciones sociales. 
La demanda puede ser expresada gráficamente por medio de la curva de la 
demanda. La pendiente de la curva determina cómo aumenta o disminuye la 
demanda ante una disminución o un aumento del precio. Este concepto se 
denomina la elasticidad de la curva de demanda. 
En relación con la elasticidad, la demanda se divide en tres tipos: 
• Elástica, cuando la elasticidad de la demanda es mayor que 1, la 




• Inelástica, cuando la elasticidad de la demanda es menor que 1, la 
variación de la cantidad demandada es porcentualmente inferior a la del precio.  
• Elasticidad unitaria, cuando la elasticidad de la demanda es 1, la 
variación de la cantidad demandada es porcentualmente igual a la del precio.36  
Al respecto de la oferta y demanda se encuentra la siguiente información 
relacionada a la investigación  
 
TABLA Nº 3 
“7113190000 - ART. DE JOYERIA DE LOS DEMAS METALES PRECIOSOS, 






D&W JEWELRY MFG CO., INC.  -43% 62% 
DEORO SA  -52% 27% 
LINEA NUOVA S.A.  -10% 5% 
DESIGNS QUALITY EXPORTS SAC  -27% 3% 
PROCARGO S.A.  133% 2% 
ROZENVASSER & SONS DEL PERU SOCIE...  -- 1% 
AMANECER TRADING SOCIEDAD ANONIMA...  -- 0% 
CN JOYERIA ANGELES SOCIEDAD ANONI...  -- 0% 
PERFUMERIAS UNIDAS S.A.  -- 0% 
Otras Empresas (3)  --  0% 
          Fuente: SUNAT  
TABLA Nº4 








Estados Unidos -3% 87% 30,419.58 
Panamá 1605% 6% 2,142.62 
Italia 17% 3% 1,142.52 
Austria 41% 2% 536.09 
Reino Unido -47% 1% 303.06 
Bolivia -58% 1% 182.16 
Venezuela -5% 0% 175.42 
España 76% 0% 158.16 
México -- 0% 41.18 
Otros Países (4)  --  0% 31.96 









7113110000 - ART. DE JOYERIA DE PLATA, INCLUSO REVESTIDA O 
CHAPADA DE OTRO METAL PRECIOSO (PLAQUE) 






D&W JEWELRY MFG CO., INC.  1250% 52% 
DESIGNS QUALITY EXPORTS SAC  12% 17% 
DEORO SA  375% 5% 
ALLPA.S.A.  -22% 5% 
LINEA NUOVA S.A.  342% 3% 
IDEAS APLICADAS SA  -39% 3% 
NEW FASHION PERU S.A.  -27% 2% 
PACKTOS NEGOCIACIONES EFECTIVAS 
S...  
-24% 1% 
ROZENVASSER & SONS DEL PERU 
SOCIE...  
-- 1% 
Otras Empresas (71)  --  9% 














Estados Unidos 66% 75% 9,027.57 
Italia -27% 5% 585.02 
Ecuador 194% 5% 584.78 
Chile 64% 5% 540.20 
Colombia 615% 2% 185.03 
Hong Kong -- 2% 181.46 
Panamá 500% 1% 132.94 
Venezuela 101% 1% 109.15 
Canadá -13% 1% 97.68 







7114111000 - ART. DE ORFEBRERIA DE PLATA DE LEY 0,925 






CARLO MARIO CAMUSSO S.A.  -52% 49% 
IDEAS APLICADAS SA  -46% 14% 
D & D EXPORTADORES DEL SUR SAC  -- 10% 
PLATERIA DEL PILAR SAC  22% 8% 
ARTE ATIKA SAC  -20% 4% 
BM.WINKELMANN S.R.L.  -35% 3% 
ARTUNI S.R.LTDA.  11% 3% 
HILDEBRANDT TELLO MARIA EUGENIA  -30% 3% 
FABRICACIONES JOSE CAROL EIRL.  124% 2% 
Otras Empresas (15)  --  3% 














Reino Unido -- 24% 309.37 
Estados Unidos 81% 13% 175.70 
Ecuador 24% 12% 160.36 
Chile -25% 10% 129.33 
Federación Rusia -29% 8% 108.40 
Venezuela 7% 7% 91.88 
Panamá 57% 6% 72.49 
Países Bajos -- 3% 44.41 
Italia 62.21% 2% 31.60 
Otros Países (22)  --  14% 184.19 
Fuente: SUNAT” 37 






1.7.1.12. COMERCIO INTERNACIONAL 
 
“El Perú cuenta con una increíble variedad de artesanía ampliamente 
reconocida en todo el mundo, sin embargo, la mayoría de esta oferta no 
interesa al mercado internacional por no adecuarse a los estándares de calidad 
y diseño exigidos por los mercados de Estados Unidos y Europa. Teniendo en 
cuenta estas exigencias, la Asociación de Exportadores del Perú (ADEX), en 
convenio con USAID, viene impulsando desde 1996 una propuesta para 
colocar productos peruanos en el extranjero, que hasta la fecha reporta 
interesantes resultados. 
Por Claudia Bayona, corresponsal del Servicio Informativo Iberoamericano de 
la OEI, Lima, PerúLa gran variedad y la continuidad de la oferta de la artesanía 
peruana se asocia a que las piezas son elaboradas con estilos y raíces propias 
y a la gran inventiva y habilidad del artesano peruano. Muchas de las piezas 
han alcanzado la máxima perfección a partir de técnicas asombrosas, como los 
sombreros de Catacaos, los mates burilados, la cerámica de Chulucanas y las 
alfombras y los retablos ayacuchanos. Sin embrago, la gran mayoría no se 
adecúan a las exigencias del mercado mundial, que prefiere artesanía de 
carácter utilitario y bajo estándares de calidad preestablecidos”38 
EXIGENCIAS DEL COMERCIO INTERNACIONAL 
“Las exigencias oficiales de ingreso a los mercados, se han sumado en los 
últimos años las llamadas "normas privadas", que son exigencias adicionales. 
Por lo tanto, en la práctica, para ingresar a un país importador en el cual 
existen empresas que exigen "normas privadas", muchos productos de 




exportación deben cumplir tanto con los requisitos oficiales como con los 
requisitos privados; y si no lo hacen, no existe comercio…  
5. Las "normas privadas" consisten usualmente en exigencias sobre cuestiones 
sanitarias y fitosanitarias. Y, siempre, se trata de exigencias mayores a las 
dispuestas por las regulaciones oficiales de los países de ingreso, y a veces se 
trata de exigencias nuevas o adicionales. Esto implica costos mayores de 
producción, elaboración y comercialización y por ende, claramente, obstáculos 
al comercio. Queremos destacar especialmente los altos costos de la 
certificación privada que acompaña a las exigencias de cumplimiento de las 
"normas privadas".”39 
REQUISITOS PARA EXPORTAR  
• Exigencias fitosanitarias 
• Exigencias de certificación 
• Exigencias de calidad de producto 
• Exigencia de volumen 
• Exigencias ambientales 
• Comercio justo   
VIABILIDAD EXPORTADORA 
Exportar se constituye en un buen negocio siempre y cuando los empresarios y 
dirigentes empresariales tomen  conciencia que es importante asumir riesgo, 
tener conocimiento del objeto y la firme decisión de hacerlo, teniendo en cuenta 
las siguientes interrogantes: 






• ¿Está totalmente convencido y decidido a realizar exportación? 
• ¿Tengo la información (Inv. Mcdo.) en relación a los intereses de las 
necesidades y la oferta de mi producto?  
• ¿Que necesitan los mercados externos en términos de productos? 
• ¿Cómo podemos aperturar ese mercado externo? 
• ¿Estamos en la capacidad de bastecer en calidad, volumen y precio? 
• ¿El producto que yo elaboro es el correcto para ese mercado? 
• ¿Conozco los requisitos y exigencias administrativas y técnicas para que 
nuestro producto llegue al mercado exterior? 
• ¿Cuento con el capital suficiente como para poder financiar los pedidos? 
• ¿Que pienso del mercado internacional como estrategia o como una sola 
oportunidad? 
• ¿Existe el soporte y apoyo de organismos encargados con la 
exportación para las MYPE? 
• ¿Estoy dispuesto a asociarme en caso que no cumpla los anteriores 
requisitos? 
• ¿Qué canales de distribución son los más adecuados para exportar? 
• ¿Cuál es la cultura de la población objetivo a la que me dirijo? 






La competitividad está asociada con el capital intelectual que son los 
intangibles, además es meritorio destacar que el presente factor es importante 
porque es una variable necesaria para la internacionalización de la empresa o 
en otro caso para aquellas empresas que deseen ser más competitivos en el 
mercado nacional e internacional con sus productos. Hay que hacer una 
distinción entre competencia y competitividad, el primero hace referencia al 
desarrollo de una actividad económica en un mercado donde existen dos o más 
empresas, en cambio el segundo es el desarrollo de sus recursos y 
capacidades en el ajuste del entorno que va a generar una competitividad 
empresarial. PADILLA “menciona que la competitividad es sinónima de 
supervivencia en la industria, es la mejora de los procesos productivos de tal 
manera que aseguren un liderazgo en costos y calidad” 40. 
 
CONCEPTO 
Para Michael PORTER “la competitividad se desarrolla a nivel de empresa, de 
industria y de país, aunque es suficiente por sí misma para explicar el flujo 
comercial en cada nivel, afirmando que este concepto se crea y que está en 
función del sector industrial. Para lograr la competitividad se debe agregar el 
concepto de cadena de valor que son las actividades físicas y 
tecnológicamente específicas que se llevan a cabo en las  empresas, utilizando 
insumos adquiridos, recursos humanos, información…  
                                                 




Niveles de interacción 
Niveles en que las empresas interactúen se logrará una mayor competitividad: 
a) A nivel micro o intrafirma mediante una cadena de valor, la cual 
constituye un sistema interdependiente o red de actividades eslabonadas. Se 
presenta cuando una actividad afecta el costo o efectividad de otras 
actividades. 
 
b) Para competir en una industria en particular, la cadena de valor de una 
compañía forma parte de una corriente más grande, denominada sistema de 
valor que corresponde a un segundo nivel entrefirmas (proveedor-empresa-
distribuidor-cliente) 
 
c) El tercer nivel, denominado “nivel interindustria”, considera los llamados 
clúster, que también generan una ventaja competitiva adicional. Los clúster son 
núcleos industriales que se apoyan entre sí, generando economías externas y, 
por lo tanto una mayor competitividad de la empresa” 41 
 
“PROBLEMAS DE COMPETITIVIDAD 
AREA FINANZAS  
• Acceso al financiamiento 
• Acceso a mercados de capitales 
                                                 
41  Porter, Michael. (2003.) Ventaja Competitiva. Creación y Sostenimiento de un 
Desempeño Superior. 
Ed. CECSA. México. Pág. 36, 76 
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• Existencia de intereses, plazos y evaluación bancaria que dificultan la 
agilidad para obtener recursos 
AREA PRODUCTIVA Y LABORAL  
• Baja productividad y poca diversificación 
• Ausencia de controles de calidad y estandarización de productos 
• Altos costos de transporte y logística. 
• Baja inversión en I+D: baja innovación y adaptación tecnológica 
• Personal calificado insuficiente y capacidad gerencial limitada 
• Rigideces en el mercado laboral: altos costos de formalización 
• Problemas sociales y culturales: informalidad, corrupción, pérdida de 
confianza”42.    
En nuestro país con relación al tema de competitividad se señala lo siguiente: 
“Factores de la Competitividad en el Perú 
• Competitividad para el crecimiento 
o Ambiente Macroeconómico 
 Estabilidad Macroeconómica 
 Acceso a mercados internacionales de capital 
 Tamaño del Estado 
o Tecnología 
 Capacidad de Innovación 
 Capacidad de Transferencia de Tecnología 
 Adopción de Tecnologías de Información y Comunicación 
o Calidad de las Instituciones Públicas 
  Imperio de la ley 
 Nivel de Corrupción” 43 
                                                 






El ministerio de la producción destaca asuntos importantes relacionados a las 




FACTORES QUE LIMITAN EL DESARROLLO DEL TEJIDO EMPRESARIAL 
E INDUSTRIAL44 
Baja acceso a nuevos 
mercados
Baja identidad y  
cultura empresarial
Baja capacidad de gestión  
empresarial
Bajo acceso y uso 
inadecuado de  TICs y 
tecnología
Baja asociatividad y 
articulación  con  empresas 
medianas y grandes







En la figura precedente se puede observar que uno de los problemas 
fundamentales en el desarrollo de las MYPES  esta engendrado por la falta de 
cultura de la formalización lo que engendra bajísimos niveles de productividad y 
competitividad, las mismas que están influenciadas  por un conjunto de 
variables de carácter educativos social y cultural como lo muestra la figura 
presente donde se identificaron un conjunto de factores que influencian el 
estado de desarrollo del tejido empresarial, donde se destaca: 
La baja asociatividad empresarial  Inadecuado uso de tecnologías 
Carencia de identidad institucional  Baja capacitación empresarial 
Bajo acceso al financiamiento   Bajo acceso a nuevos mercados 
 
                                                                                                                                               
Ed. CECSA. México. Pág. 36, 76 
44  Ministerio de la Producción  
Www.Produce.Gob.Pe/Portal/Portal/.../Internaindustria?... Ppt.  8 
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LAS MYPES Y ACCESO A MERCADOS EXPECTANTES  RELATIVAS A LA 
OFERTA  
 
FIGURA Nº 4 
¿CONDICIONES PARA ACCEDER A MERCADOS MÁS GRANDES? 45 
 
FUENTE Y ELABORACIÓN: Ministerio de la Producción  
www.produce.gob.pe/portal/portal/.../internaindustria?... 
 
Los mercados internos como los exteriores imponen condiciones cada vez 
mayores especialmente los mercados externos donde las exigencias ya no 
arancelarias sino para-arancelarias, y a demás se aúnan a ellas otras 
condiciones e consumo como volumen, calidad, cumplimiento a normas 
técnicas, formas de producción, tratamiento de personal del país productor, 
respeto al medio ambiente, manejo de gestión de producción y mecanismos de 
logística de exportación, formalización, capacidades intangibles y tangibles.   
                                                 







En  la página Web de GESTIPOLIS con relación al tema de la sostenibilidad 
contiene lo siguiente “La sostenibilidad, no debe ser vista solo desde una 
perspectiva medioambiental sino integral, es decir como una responsabilidad 
social donde la empresa exista con vitalidad renovada, como contribuyente al 
bienestar económico- social. Se puede, señalar que la extensión del ciclo de 
vida de la empresa tiene un importante contenido económico y social, quizás 
decisivo. 
El desarrollo sostenible y la sustentabilidad se han entendido, no como un 
producto hacia el cual haya que aspirar o como un camino por el cual todos 
deban transitar, sino como procesos de cambio que pueden ser conducidos por 
ciertos principios, pero que tienen que ser construidos localmente con base en 
procesos de reflexión crítica y de acuerdo con los diferentes contextos (Huckle 
y Sterling, 1996; UNESCO, 2002). 
Los interesados, que apuestan a las empresas con motivos disímiles, inclinan 
cada vez más sus preferencias por aquellas que operan impulsadas por valores 
alineados con los principios del desarrollo sostenible. 
Para estar en correspondencia con los principios de desarrollo sostenible la 
empresa debe propiciar una cultura organizacional convergente con la 
estrategia empresarial dirigida a: 
• Propiciar el compromiso con la calidad. 
• Crear valor económico, social y ambiental, a corto y largo plazo  
• Potenciar el aprovechamiento de los recursos destinados a la fabricación de 
sus productos y a la prestación de sus servicios. 
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• Promover el bienestar y la evolución de las generaciones presentes y futuras, 
en sus entornos operativos, en su contexto social inmediato y general. 
• Perdurar con vitalidad renovada, que va más allá de simplemente sobrevivir, 
sino rediseñarse según la evolución de las necesidades socio-económicos del 
país y el escenario mundial…. Un análisis de lo anterior lleva a coincidir con los 
estudiosos del tema en que una empresa sostenible es aquella que crea valor 
económico, medioambiental y social a corto y largo plazo y hace considerar 
además, que es necesario el estudio y profundización de elementos esenciales 
de su cultura, que le permita trabajar hacia un futuro basado en valores que 
sean soporte en su desarrollo sostenible” 46 
 
1.7.1.12.3. CALIDAD  
 
En la página de GESTIPOLIS encontramos extractos relacionados al tema 
“DEMING se refería como calidad a todo aquello que le hiciera ahorrar a la 
empresa y a su vez cumplir a tiempo con la entrega de el producto al cliente, 
donde esto cambio totalmente la manera de pensar a todos los gerentes al 
decirles que era más barato hacer un producto nuevo que corregirlo ya que 
esto conlleva a la pérdida de tiempo y esfuerzo, también DEMING recalco en 
observar las líneas de producción para observar donde se estaba dando el 
problema y porque y así eliminar lo que estaba fallando de raíz y esto nos 
ayudaba a conocer cada vez mejor el sistema y aplicarlo a una forma de 
mejora continua y contribuir a la satisfacción del cliente” 47 












Las estrategias son los medios por los cuales se logran los objetivos a largo 
plazo. Las estrategas de negocios incluyen la expansión geográfica, la 
diversificación, la adquisición, el desarrollo de productos, la penetración en el 
mercado, la reducción de costos, la enajenación la liquidación v las empresas 
conjuntas…Las estrategias son acciones potenciales que requieren decisiones 
de parte de la gerencia y de recursos de la empresa. Además, las estrategias 
afectan las finanzas a largo plazo de una empresa, por lo menos durante cinco 
años, orientándose así hacia el futuro. Las estrategias producen efectos en las 
funciones y divisiones de la empresa, y exigen que se tomen en cuenta tanto 
los factores externos como los factores internos que enfrenta la empresa 
EXIGENCIAS DEL COMERCIO INTERNACIONAL 
“Las exigencias oficiales de ingreso a los mercados, se han sumado en los 
últimos años las llamadas "normas privadas", que son exigencias adicionales. 
Por lo tanto, en la práctica, para ingresar a un país importador en el cual 
existen empresas que exigen "normas privadas", muchos productos de 
exportación deben cumplir tanto con los requisitos oficiales como con los 
requisitos privados; y si no lo hacen, no existe comercio…  
 Las "normas privadas" consisten usualmente en exigencias sobre cuestiones 
sanitarias y fitosanitarias. Y, siempre, se trata de exigencias mayores a las 
dispuestas por las regulaciones oficiales de los países de ingreso, y a veces se 
trata de exigencias nuevas o adicionales. Esto implica costos mayores de 




producción, elaboración y comercialización y por ende, claramente, obstáculos 
al comercio. Queremos destacar especialmente los altos costos de la 
certificación privada que acompaña a las exigencias de cumplimiento de las 
"normas privadas".”48 
BENEFICIOS PARA EL EXPORTADOR MYPE PERUANO 
Los beneficios para los exportadores peruanos son: 
o Mejoramiento de  la calidad de vida 
o Competitividad 
o Preferencias económicas y administrativas  
o Respeto por los acuerdos internacionales 
o Transferencia de bienes y servicio  
o Tratamiento preferencial de las Reglas de Origen.  
o Competitividad 
o Credibilidad   
 
1.7.1.13. FACTORES EN ACTIVIDADES PRINCIPALES  
1.7.1.13.1. ABASTECIMIENTO INFORMAL 
 
Joyeros del Perú se abastecen de la minería informal, lo que determina precios 
injustos e ineficiencia en costos y de uso de insumos. 
“Así lo aseguró el presidente de la Asociación Nacional de Artesanos, Joyeros, 
Orfebres y Afines del Perú. Dijo que las grandes compañías mineras prefieren 
exportar sus productos antes que vender al mercado nacional 





El presidente de la Asociación Nacional de Artesanos, Joyeros, Orfebres y 
Afines del Perú, Adalberto Espinoza Trujillo, dio a conocer que sus agremiados 
se abastecen en gran medida de la minería informal, debido a la falta de 
circulación de los metales extraídos formalmente en el Perú. 
“El abastecimiento en los metales para la manufactura artesanal se adquiere de 
mercados informales a falta de una gran industria para la transformación de 
estos recursos. Si vamos a hablar de las grandes compañías mineras, todo esa 
exportación va hacia fuera, y por eso mayormente el oro y la plata se 
consiguen de la minería informal”, denunció en RPP” 49 
Para la producción de las joyas de plata que vienen produciendo los 
empresarios dedicados a este rubro es necesario precisar un conjunto de 
elementos que integran el proceso productivo 
 
“Materia prima” 
El abastecimiento de la materia prima sigue al diseño en el circuito de 
producción de las joyas. Esta actividad consiste en la adquisición de la plata, 
piedras e insumos, para la elaboración de las muestras de los productos y para 
la venta de joyería. 
                                                 
49http://elcomercio.pe/peru/1302620/noticia-joyeros-peru-se-abastecen-mineria-






La plata utilizada en joyería es adquirida localmente a cotización internacional; 
Y pese a la cercanía del productor con zonas de extracción minera, no se 
cuenta con fácil acceso a la materia prima, debiendo pagarse elevados precios 
por la compra directa al productor. La mayor parte de la producción nacional es 
exportada y goza de beneficios tributarios por la recuperación del IGV que 
alcanza a las exportaciones, por lo que resulta más ventajosa su exportación 
que su comercialización en el mercado local. 
La plata adquirida a productores formales cuenta con un grado de pureza 
necesaria para la exportación (ley 0.925), mientras que los vendedores 
informales comercializan la llamada “plata piña” o “granalla” que si bien es 
refinada, no cuenta con el grado de pureza necesaria para su exportación44. 
Esta última modalidad de adquisición del mineral promueve la informalidad en 
la cadena productiva, evitando la facturación de las ventas producidas con este 
insumo y utilizando formas de elusión y evasión tributaria que le eviten mayores 
costos productivos. 
Las MYPES adquieren el mineral principalmente del mercado informal 
proveniente del reciclado de joyas antiguas, monedas, radiografías y de la 
extracción artesanal del mineral. La figura 15 muestra la cadena productiva que 
se inicia con la adquisición de la plata proveniente de la minería (plata en 
lingotes) o en las refinerías (plata en granalla).” 50 








1.7.1.13.2. CAPACIDAD DE PRODUCCIÓN  
1.7.1.13.3. LINEA DE ENSAMBLAJE  
Proceso productivo de las joyas de plata 
“La selección del proceso productivo corresponde a una decisión de nivel 
estratégico, a la que hace referencia Porter, y está relacionada fuertemente con 
el diseño del producto, los volúmenes de producción y las tecnologías 
utilizadas. 
La producción de las joyas de plata en los talleres de trabajo de las pequeñas y 
medianas empresas sigue un flujo intermitente a través de la elaboración de 
lotes. 
La figura 14 muestra las etapas del proceso productivo en la fabricación de 
joyería de plata; proceso que, en el caso de las MYPES, es llevado a cabo con 
escasa inversión de recursos en investigación y desarrollo y con uso intensivo 
de mano de obra……  
a. Diseño y modelaje 
El inicio del proceso de fabricación de la joya lo determina el diseño de la pieza 
que materializa la idea creativa del diseñador, considerando las tendencias que 
observa en el mercado, la ergonomía y calidad del material a utilizar en post de 
lograr la joya requerida. 
Partiendo del diseño, plasmado en un dibujo, se crea una pieza de cera, 
escayola o metal que sirve de modelo para fabricar un molde de caucho o 





La técnica de fundición del metal más extendida en joyería es la de "cera 
perdida" o microfusión, consistente en reproducir la pieza en cera, empleando 
un molde de caucho o silicona. 
La pieza en cera obtenida se embute en una pasta de yeso dejando abiertas 
las partes superior e inferior del molde, para luego introducirlo en el horno, con 
lo que la cera derretida saldrá por la parte inferior quedando su interior 
moldeado con la forma de las piezas que se van a fabricar. 
La aleación metálica de plata de 925 milésimas: 92.5% de plata y 7.5% de 
cobre y estaño u otras aleaciones, se vierten en el molde que se centrifuga 
para que el metal se reparta bien por todos los intersticios, para luego dejarlo 
enfriar y obtener así la pieza reproducida conforme al molde. 
c. Repaso o secado de fuego 
En esta fase las piezas son trabajadas a mano. En la mesa de trabajo del 
joyero se liman, sueldan y revisan las piezas que previamente han pasado por 
el proceso previo de casting o “cera perdida”. 
El decapado o “blanqueamiento” es llevado a cabo mediante inmersión de las 
piezas en un baño de ácido sulfúrico, diluido al 15%, caliente o bases 
(hidróxido sódico o potásico) también diluidas, para luego lavarlas con agua. 






Las joyas que llevan piedras e incrustaciones son trabajadas para adosar o 
engastarse sobre las piezas de plata. El grabado de las joyas se realiza con 
láser o fresa y, en algunos casos, puede realizarse a mano. 
e. Pulido 
Las piezas adquieren una presentación homogénea mediante el pulido 
realizado con máquinas provistas de muelas rotativas con cepillos 
intercambiables de cerdas de diferente dureza, fieltro o cuero. También se 
utilizan máquinas conocidas como “bombos”, que hacen girar las piezas 
inmersas en abrasivos40 hasta obtener su pulido deseado. 
Otra técnica utilizada para lograr abrillantar la superficie de las piezas y 
conseguir su pulido es el electro pulido, consistente en la inmersión de las 
piezas en un baño de sustancias ácidas que permite eliminar las capas 
superficiales formadas por labores de laminación y pulido41. 
f. Electrodeposición 
La electrodeposición o tratamiento de superficie se inicia mediante la inmersión 
de las piezas en baños básicos con o sin el aporte de ultrasonidos, o bien en 
baños de cianuro de sodio (CNNa) o cianuro potásico (CNK), para conseguir el 
desengrase o decapado (blanqueamiento) de las piezas. 
 
g. Acabado 
Las piezas se terminan de abrillantar mediante el pulido u otro sistema, y se 




h. Los residuos 
En el proceso productivo de las joyas de plata las limallas, residuos del taller y 
filtros de aspiración de la maquinaria de pulido, son recogidos para recuperar el 
metal y utilizarlo nuevamente en el proceso de fabricación de las piezas. 
 
Se utilizan como abrasivos a la arena, piezas de porcelana (de distintas clases 
y tamaños), bolas metálicas e incluso agujas imantadas que desgastan la 
superficie del metal afectando su textura. 
 
El electropulido confiere a la superficie terminada una capa de óxido de cromo 
y níquel extremadamente delgada y transparente, que le otorga a la pieza 
tratada una excelente pasividad en relación con numerosos reactivos químicos. 
La labor de producción de la joya artesanal implica contacto con elementos 
metálicos presentes en el ambiente de trabajo del taller de joyería en forma de 
polvo, humo o aerosoles cuyas concentraciones son regulados por las 
autoridades sanitarias para controlar los valores límites y evitar sus efectos 
nocivos en la salud del trabajador. 
 
La presencia de agentes químicos como ácidos, bases y sales en los baños de 
decapado, y electrólisis y sílice cristalina, proveniente de las ceras de pulido y 
amianto, como placa aislante del calor para los trabajos de soldadura, pueden 
ocasionar daños a la salud como intoxicaciones de diversa índole, que pueden 
ser desarrolladas por el organismo a corto o largo plazo. 
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En el apéndice F (pág. 270) se muestran los daños que causan a la salud de 
los trabajadores los diversos agentes químicos presentes en el ambiente de 
trabajo.” 51 
Como se puede observar y podremos analizar una vez concluida la 
investigación los factores comunes en los que incurren los empresarios joyeros 
están relacionadas a: 
• Calidad de sus productos 
• Insumos inadecuados 
• Precios injustos de la materia prima 
• Informalidad total 
• Carencia de centros de apoyo de refuerzo de capacidades intangibles 
• Falta de formación técnica  
 
1.7.1.14. FACTORES EN ACTIVIDADES SECUNDARIAS 
1.7.1.14.1. INVESTIGACIÓN Y DESARROLLO EN LAS MYPES 
Otro de los problemas radicales del gobierno actual como los antecesores es 
que no se ha dado hincapié a formar empresarios eficientes y eficaces por ello 
no se cuenta con centros tecnológicos como elemento de soporte para sus 
actividades productivas, ello limita grandemente el desarrollo de este principal 
sector. De alguna manera se tiene algunos avances en el norte del país que es 
Piura en catacaos pero ello se ha dado por el esfuerzo de los propios 
empresarios. 
                                                 
51http://www.pearsoneducacion.net/dalessio/estrategia/4PropuestadeRedEmpresarialpar





Los Centros de Innovación Tecnológica deben cumplir con un rol de promover 
la capacitación y formación de joyeros con competitividad en el diseño, 
producción y comercialización de joyas, para que se impulse el desarrollo del 
sector y el ingreso a mercados internacionales. Un caso patético que falta este 
tipo de centros es Arequipa. 
1.7.1.14.2. INFRAESTRUCTURA EN LAS MYPES  
La infraestructura no solo es contar con los elementos físicos sino también con 
los intangibles  como son las capacidades de crear asociatividad organizacional  
a. Patronato de la plata.- que está conformada por empresarios joyeros de 
plata cuya finalidad es desarrollar todo tipo de actividades dirigidas a destacar 
los valores culturales, históricos y artísticos de la plata y la platería peruana, así 
como realizar ferias y otras actividades. 
• Las funciones del patronato se encaminan a realizar lo siguiente:  
• Concurso Nacional Plata del Perú: 
• Exposiciones nacionales e internacionales: 
• Publicaciones: 
 
b. Ministerio de Comercio Exterior y Turismo – Oficina Técnica del Centro de 
Innovación Tecnológica (CITE) de Artesanía 
“Sus objetivos son los siguientes: 
• Promover el desarrollo de la actividad artesanal, a través del incremento de la 
productividad y competitividad de sus agentes, fortaleciendo su identidad y su 
acceso al mercado nacional y de exportación (Art. 4° e). 
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• Preservar a través de la producción artesanal los valores culturales, históricos 
y la identidad nacional (Art. 4° f) 
 
Asimismo, el Art. 5° define las siguientes funciones del MINCETUR en materia 
de artesanía: 
• Promover la capacitación, acceso a sistemas de información, asistencia 
técnica y asesoría al sector artesanal (Numeral 15). 
• Promover la constitución de Centros de Innovación Tecnológicas – CITES- 
artesanales y actividades conexas (Numeral 16). 
• Gestionar y canalizar la cooperación técnica internacional destinada al 
desarrollo de la artesanía (Numeral 17). 
• Promover la imagen del Perú con el fin de fomentar el desarrollo del comercio 
exterior y el turismo, incluyendo la artesanía (Numeral 18). 
Mediante Decreto Supremo N° 005-2002-MINCETUR, se aprobó el 
Reglamento de Organización y Funciones del MINCETUR, norma que en su 
Artículo 71° define la competencia de la Dirección Nacional de Artesanía-DNA. 
Las funciones de la DNA son las siguientes21: 
• Ejecutar el plan estratégico de desarrollo de la actividad artesanal. 
• Ejecutar la política nacional de desarrollo de la actividad artesanal. 
• Fomentar, desarrollar y ejecutar proyectos, programas u otros mecanismos 
para promover la competitividad de la actividad artesanal. 
• Promover el desarrollo de productos artesanales orientados a la exportación y 
el mercado turístico. 
• Supervisar y evaluar el desarrollo de la actividad artesanal y la aplicación de 
las normas y procedimientos específicos. 
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• Promover y supervisar el desarrollo de centros de formación de artesanos a 
nivel académico y técnico… 
• Promover la inversión privada en la actividad artesanal. 
• Promover y orientar la actividad artesanal. 
• Gestionar recursos de la Cooperación Técnica Internacional para el desarrollo 
de la actividad artesanal, en coordinación con la Agencia Peruana de 
Cooperación Internacional - APCI. 
• Fomentar y promover la organización empresarial de los productores 
artesanales y el fortalecimiento gremial a nivel nacional. 
• Propiciar la conservación, preservación y rescate de las técnicas de 
producción tradicional. 
• Promover mecanismos e instrumentos para el desarrollo de la actividad 
artesanal, vinculados a la actividad turística. 
• Fomentar la formalización de los productores artesanales. 
• Apoyar, orientar y supervisar a las direcciones regionales sectoriales en la 
aplicación de las políticas, normas e instrumentos de promoción y desarrollo de 
la artesanía. 
• Propiciar y promover mecanismos para proteger la propiedad intelectual de 
las obras de artesanía. 
• Declarar como eventos de interés artesanal aquellos orientados a promover la 
actividad artesanal. 
• Emitir opinión sobre los proyectos de normas legales, administrativas, 




• Asistir por encargo o delegación en representación del sector a eventos 




En el caso de nuestro trabajo de investigación nostras escogimos como la 
mejor opción de asociatividad a por consorcios. Como ya mencionamos 
anteriormente Los Consorcios están conformados por empresas que se 
asocian con el objetivo de proporcionar un servicio en común. 
A nivel individual, las MYPE, más débiles en términos de competitividad y 
poder de negociación, se topan con diversos obstáculos para iniciar su 
actividad exportadora, cuya superación es mucho más fácil si recurren a la 
asociación con otras empresas de objetivos comerciales similares. A través del 
consorcio la tarea de penetración en el exterior se convierte en una actividad 
mucho más viable y, sobre todo, menos costosa, si se tiene en cuenta que los 
gastos necesarios para ello son soportados por todos los miembros del 
consorcio. Así las dificultades económicas y de organización que suponen la 
creación de un departamento de comercialización de manera individual, no les 
llevarán a perder buenas oportunidades por falta de presencia de sus 
productos o servicios en mercados no locales. No obstante, el compartir los 
múltiples gastos de la actividad exportadora genera, no es la única ventaja que 
se obtiene de este sistema de exportación colectiva. El hecho de disponer de 
personal especializado en materia de comercio exterior, el mayor poder de 






negociación, la mayor oferta que se presenta a los clientes potenciales, la 
posibilidad de acceder a ayudas de la administración, sol sólo algunas de las 
posibles ventajas que tiene formar parte de una consorcio de exportación.  
 Los objetivos de un consorcio pueden ser desde desarrollar un proyecto único 
e indivisible que, por su gran envergadura, rebasa las posibilidades individuales 
de las  Mypes, hasta la creación de centrales de venta y distribución en Países 
extranjeros que faciliten las condiciones de suministro de las empresas 
1.7.1.15.1.  CONCEPTO 
Un consorcio de exportación es una alianza voluntaria de empresas con el 
objetivo de promover los bienes y servicios de sus miembros en el extranjero y 
de facilitar la exportación de sus productos mediante acciones conjuntas. 
 
1.7.1.15.2.  VENTAJAS  
 
• El consorcio actúa como brazo exportador, presentando un frente común 
en mercados exteriores y obteniendo importantes economías de escala para 
sus miembros (Manera y Pérez, 2001).  
• Se pueden acceder a nuevos mercados o conseguir un adecuado 
posicionamiento en los mismos y, para ellos, el consorcio será el encargado de 
realizar las acciones necesarias para conseguirlo. 
• Reducción del costo de la inexperiencia (aprendizaje conjunto) 
• Reducción de costos y de gastos generales de exportación y logística. 
• Penetración en nuevos mercados. 




• Mejor capacidad para competir en los mercados internacionales debido a 
una mayor escala de operaciones.  
• Acceso a nuevos tipos de compradores. 
• Despertar mayor interés en compradores extranjeros.  
• Flexibilidad y adaptabilidad frente a cambios de la coyuntura. 
• Utilización de una oficina en el exterior. 
• Utilización de la misma logística (con menor costo). 
• Identificación de estructuras de soporte a la exportación. 
• Mejor poder contractual. 
• Mayor seguridad mediante la diversificación de mercados. 
• Reducción de las fluctuaciones derivadas de la actividad en el mercado 
interno.  
• Mayor conocimiento acerca de la comercialización internacional y 
distintos mercados. 
• Posibilidad de compartir representantes, agentes y vendedores en el 
exterior.  
• Mayor capacidad de negociación con clientes y proveedores. 
• Contar con un gerenciamiento en común para atender las acciones de 
promoción y las gestiones comerciales. 
• Mejor acceso a servicios tales como: estudios de mercado, impresión de 
material gráfico. Etc. 
• Posibilidad de planificar a mediano- largo plazo. 
• Compartir experiencias y conocimiento. 





Podemos distinguir una gran variedad de consorcios.  
• Consorcios en origen y consorcios en destino: El consorcio en origen 
tiene su sede efectiva de dirección de los negocios en territorio nacional, 
pudiendo tener o no filiales en el exterior, mientras que el consorcio en destino 
tiene su sede en el país o zona geográfica concreta a la que pretende exportar. 
• Consorcios de promoción y consorcios operacionales o consorcios de 
venta: Como su propio nombre lo indica, los primeros se crean con fines 
promocionales, es decir, sus acciones principales serán la participación en 
ferias y muestras, la publicación de catálogos, la realización de estudios de 
mercado, la captación de clientes, representación en el extranjero, etc. Son 
uniones específicas que engloban empresas pertenecientes a sectores muy 
concretos, cuyo fin es promover y posicionar en el exterior un producto 
particular, normalmente buscando la diferenciación a través de una 
contramarca de calidad común que identifica el consorcio y las empresas 
asociadas al mismo. Antes de comenzar con las actividades de promoción en 
el exterior, estos consorcios deben normalizar sus productos en una fase 
previa, atendiendo a unos parámetros de calidad preestablecidos. Aunque lo 
habitual es que estos consorcios no aborden aspectos de la comercialización, 
en sus actividades de promoción internacional se puede incluir modificaciones 
en la oferta para hacerla más atractiva y exportable. En general cada empresa 
miembro del consorcio mantiene su propia marca en el producto y vende este 
por su cuenta. No obstante es normal que además de la marca propia de cada 
empresa, figure también en el producto la contramarca distintiva del consorcio. 
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Respecto a la estrategia de la marca de un consorcio de exportación existen 2 
alternativas posibles (López Navarro, 2001) La primera de ellas es la del 
establecimiento de una marca propia del consorcio que deba ser utilizada 
forzosamente por todas y cada una de las empresas integrantes de acuerdo, 
renunciando en este caso a la utilización de sus marcas individuales. También 
es posible, como segunda posibilidad, comercializar todos los productos bajo la 
marca específica de la empresa a la que pertenecen, sin llevar asociado ningún 
referente que haga relación al consorcio. La idea de usa una contramarca 
específica del consorcio junto con las marcas exclusivas de los miembros, 
constituye un punto intermedio entre las dos alternativas extremas anteriores. 
• Consorcios monosectoriales y plurisectoriales o multisectoriales: se 
denominan consorcios multisectoriales que están formados por empresas 
pertenecientes a diversos sectores productivos, mientras que, por el contrario, 
se denominan consorcios monosectoriales a aquellos que se componen por 
empresas que operan en el mismo sector. Estos últimos pueden estar 





OTROS TIPOS DE CONSORCIO  PARA LA EXPORTACIÓN  
Los tipos de consorcio para la exportación se ven de diferentes ópticas los 
autores relacionados al tema lo clasifican de diferentes formas, para el 
presente trabajo de investigación se puede insumir a un autor que sintetiza de 
alguna manera todas las formas posibles a saber “tipos de consorcio 
Según objetivos 
• Proactivo: Instrumento para consecución de un  objetivo 
• Reactivo: Aparece una  oportunidad y es necesario la agrupación 
• Promoción: Se centra en labores de marketing no  venta  
• Venta: Orientándose la venta. Importante complementariedad.  
• Post-venta: Cuando se precisa una asistencia técnica.  
• Compra: ahorro costes, diversificación proveedores, etc.  
Según sus miembros 
• Sectorial o multisectorial 
• Territorial o no territorial 
• Cerrado o abierto 
• Reducido o amplio  
• Homogéneos o heterogéneos 
Según grado de compromiso que vendrá determinado por:  
• Si existe un líder o no.  
• Mero proyecto o proyecto estratégico de cada empresa  
• Financiación propia o  adicional externa 
• Una alternativa o la única vía a seguir  
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Según la estrategia del consorcio:  
• Marca propia (común en sectores de consumo).  
• Mantenimiento de marcas 
• En origen  
• En destino  
Según la financiación del consorcio:  
• Aportación empresarial proporcional.  
• Aportación en función del trabajo realizado para cada empresa.  
• Aportación en función resultados conseguidos a cada empresa. 
Según el promotor del consorcio: -Consorcio promovido por una empresa o 
empresas.  
• -Consorcio promovido por el gerente.  
• -Consorcio promovido por otros agentes (org. empresariales, etc.)” 53 
En el cuarto foro de asociatividad llevado en Bogotá en el 2007 complementa 
los tipos de consorcio en una forma más detallada como lo observamos en la 
conferencia de ELASKAR (2007) 
                                                 





1. Tipos de consorcios según su objetivo 
Esta clasificación se divide en dos grandes grupos: consorcios promocionales y 
de venta. 
a. Promocionales 
El objetivo de la unión de las empresas, en este caso, es promocionarse en el 
exterior con las ventajas de hacerlo en forma conjunta, con ahorro de costos en 
ferias, rondas de negocios, producción de folletos, catálogos, diseño de 
páginas web y todos aquellos elementos de promoción necesarios para 
presentar las empresas en los mercados externos. 
Estos consorcios ofrecen a sus miembros una serie de servicios que facilitan el 




• Diseño e imagen. 
• Catálogo y folletos. 
• Seguros. 
• Investigación en mercados internacionales. 
• Información sobre: 
— Ferias. 
— Rondas de negocios. 
— Misiones comerciales. 
• Financiamiento. 
• Tipos de cambio. 
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• Sistemas arancelarios. 
• Transportes. 
El consorcio de exportación promocional asiste a sus integrantes en todo el 
proceso de planificación y organización hasta la instancia de negociación con el 
cliente potencial. A partir de allí cada integrante desarrollará el proceso de 
venta y fidelización de sus clientes. 
b. Consorcio de venta 
Necesariamente incluye al de promoción, pues para hacer efectivas las 
operaciones se deberá recorrer, entre otros, el proceso de promoción. Además, 
el consorcio de venta trabajará sobre: 
• Identificación del mercado y la contraparte conforme a los objetivos 
planteados. 
• Investigación de mercados internacionales. 
• Definición de la política de productos: 
— Líneas de productos. 
— Calidades que se van a ofrecer. 
— Variedad, tamaños y envases 
• Política de marca: 
— Marca unificada. 
— Marca individual. 
• Plan de marketing. 
• Negociación de venta y su seguimiento. 
Este tipo de consorcios no solamente participa del proceso de venta, sino 
también influye en las etapas productivas, que son el paso previo al producto 
terminado; por ello, sus actividades están involucradas en el desarrollo, 
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selección y acuerdos con proveedores de insumos, materias primas y 
tecnología. 
2. Tipos de consorcios según su constitución 
Los consorcios pueden ser monosectoriales, plurisectoriales, monoproductos e 
integrados o regionales, según su constitución. 
 
a. Monosectoriales 
Son consorcios integrados por empresas de un mismo sector, en los cuales no 
necesariamente las empresas tienen el mismo producto; por ejemplo, 
indumentaria deportiva: una o más empresas fabrican ropa, calzado y 
accesorios. 
b. Plurisectoriales 
Son consorcios que agrupan empresas de distintos sectores. Puede tratarse de 
productos que se complementan o relacionan entre sí; por ejemplo, consorcios 
de insumos hospitalarios: cada empresa integrante fabrica y vende productos 
que se complementan entre sí. 
La complementación puede estar dada también desde el proceso productivo, 
es decir, que el consorcio se forma entre los integrantes de un proceso para la 
producción de una línea de productos. En la industria del mueble, por ejemplo, 
una empresa fabrica las bases, otra provee la madera, otra los tableros de 
apoyo, otra las terminaciones. Así, el consorcio en conjunto fabrica una línea 
de productos que se comercializará por esta vía, ya que individualmente no se 





Este tipo de consorcios está integrado por empresas de un mismo sector y 
producto; por ejemplo, vinos y ciruelas desecadas. 
d. Integrados o regionales 
Estos consorcios son multisectoriales y de productos no relacionados entre sí. 
Se crean para fomentar, promocionar o vender en el exterior los productos de 
determinada ciudad, región o país. Por tanto, dentro de estos consorcios se 
pueden integrar todos los clasificados con anterioridad. 
El objetivo principal es posicionar internacionalmente determinada región para 
lograr mayor capacidad de negociación relacionada con la obtención de apoyos 
financieros, creación de mecanismos de promoción e implementación de 
acuerdos comerciales internacionales.” 54 
 
1.7.1.15.4.   MODELOS 
• Italiano: multisectorial. 
• Danés: Creación productos conjuntos. 
 
1.7.1.15.5.  FASES  PARA CONSTRUIR UN CONSORCIO 
La formación de un consorcio es necesario tomar en consideración un conjunto 
de fases o etapas la presente información ha sido extraída de PACEIRO quien 
resume las etapas claves del consorcio en: 
                                                 
54 ELASKAR, Luis cuarto foro de asociatividad empresarial: Estrategias para la 
comercialización y el financiamiento, pag. 18,19,20,21 
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• “Promoción: independiente de su origen, es conveniente que todos los 
grupos pasen por una fase de tutorización a fin de asegurar la viabilidad 
organizativa y comercial del consorcio. 
• Pre – consorcio: Tutorizada por los técnicos de consorcios. Definición de 
aspectos operativos, Plan estratégico, Búsqueda de nuevos socios, 
Presupuesto, Reglamento del régimen interior, Constitución jurídica, Búsqueda 
para la selección del gerente, Solicitud de ayudas. Posibilidad de actuaciones 
comerciales o promocionales conjuntas de carácter puntual. 
• Constitución: Formas jurídicas, dependiendo del proyecto pueden ser; 
sin ánimos de lucro, sólo compartir gastos, como máximo búsqueda de 
autofinanciación, con refacturación o no (Agrupación de interés económico 
A.I.E); Con ánimo de lucro para los asociados, como estrategia de negocio 
duradera, refacturando, asumiendo riesgos comerciales: (Sociedad limitada S.L 
o sociedad anónima S.A) 
• Desarrollo: Responsable técnico y operativo (Gerente), quien diseña 
estrategias y las ejecuta, de acuerdo con los fines marcados por la junta de 
socios, ayudado por personal auxiliar. Y un Responsable legal que sería en 
Consejo de administración y junta de socios.  
• Transformación: La duración del consorcio suele ser indefinida, pero 
puede evolucionar, cambiar de origen a destino, Por entrada en nuevos 
mercados, salidas y entradas de socios, por creación de filiales o sucursales en 
el exterior, disolución. 
Entre los pasos más destacados podemos señalar: 
1. Motivación de los participantes 
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1.1. Rentabilidad superior 
1.2. Creación de ventaja comparativa y competitiva 
1.3. Racionalidad de costo 
1.4. Capacidad negociadora 
1.5. Internalización con riesgo menor 
 
2. Capacidad y decisión de internalización 
2.1. Autoanálisis 
2.2. Experiencia interna y de exportación 
2.3. Minimización de riesgo 
2.4. Capacidad de decisión sin oportunismo 
2.5. Capacidad de evaluación y retroalimentación 
3. Análisis de sus capacidades y recursos  
3.1. Análisis de los recursos financieros orientados a la maximización de la 
renta 
3.2. Análisis de los recursos  tangibles e intangibles de producción 
3.3. Análisis de la capacidades de producción 
3.4. Análisis de los intangibles de producción: calidad, y experiencia 
3.5. Investigación y desarrollo 
3.6. Capacidad logística: volumen, oportunidad, especificación. 




4. Análisis de las Capacidades directivas  
4.1. Capacidad de liderazgo  
4.2. Capacidad de motivación 
4.3. Capacidad de desarrollo y coordinación de procesos 
4.4. Responsabilidad  
5. Análisis de la Capacidad financiera  
5.1. Análisis de capacidad ganadora 
5.2. Rentabilidad medida en base a indicadores del sector 
5.3. Planes y presupuestos sustentables  
5.4. Toma de decisiones oportunas en inversión y desarrollo  
6. Análisis de la Capacidades comerciales  
6.1. Análisis de mercados internacionales  
6.2. Capacidad de negociación con proveedores 
6.3. Dominio de la mezcla comercial 
6.4. Capacidad estratégica en decisiones estratégicas de mercado 
6.5. Negociación y efectividad en las ventas 
6.6. Capacidad de distribución 
6.7. Servicio de post venta 
7. Análisis de sus potencialidades humanas 
7.1. Formas de reclutamiento y selección Desarrollo de talento 
7.2. Procesos de desarrollo de personal 
7.3. Capacidades de adiestramiento 
7.4. Formas de evaluación de desempeño 
7.5. Procesos de evaluación del desempeño 
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8. Análisis de las Capacidades de asociación en proceso de selección  
8.1. Convocatoria 
8.2. Selección según:  tamaño de integrantes, experiencia, capacidades de 
asociación, tipo de productos según compatibilidad, oferta exportable, 
8.3. Instrumentos contractuales: manuales, reglamentos 
9. Análisis de  los Sistematización de la gestión  
9.1. Modelo de formalización 
9.2. Sistema de gestión y toma de decisiones 
9.3. Sistema de organización  
9.4. Sistema de negociaciones y relaciones contractuales 
10. Análisis de la Organización empresarial del consorcio  
10.1. Funciones de la organización 
10.2. Asignación de recursos a la organización 
10.3. Sistema de organización adoptado para la organización 
10.4. Reglamento interno 
10.5. Manuales de procedimientos 
10.6. Manual de organización y funciones. 
11. Formulación del plan estratégico 
11.1. Análisis del entorno e interno  competitivo 
11.2. Formulación de la visión y misión de la organización 
11.3. Formulación de los objetivos a largo plazo 
11.4. Formulación de la ventaja competitiva 
11.5. Formulación del plan táctico 
12. Asignación de recursos. 
13. Evaluación y retroalimentación del desempeño. 
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Parceiro  expresa otras fases a considerar en la constitución de un consorcio  
FIGURA Nº5 






FUENTE Y ELABORACION: PARCEIRO, José Manuel Como tener éxito en la 
exportación conjunta 
 
“Fase de Promoción 
¿QUIEN PUEDE SER “PROMOTOR”? ORIGEN DIVERSO: 
 •UNA EMPRESA 
 •UN GRUPO DE EMPRESAS 
 •ENTIDADES (ASOCIACIONES, ETC.) 
 •EL FUTURO GERENTE 
 •EXPERTOS EN CONSORCIOS 
 •Independientemente de su origen, es conveniente que todos los grupos 
pasen por una fase de autorización a  fin de asegurar la viabilidad organizativa 
y comercial del consorcio 
  
Fase de pre consorcio  
TUTORIZADA POR LOS TECNICOS DE CONSORCIOS: 
 •DEFINICION ASPECTOS OPERATIVOS 
 •PLAN ESTRATEGICO 
PROMOCIÓN  






 •BUSQUEDA DE NUEVOS SOCIOS 
 •PRESUPUESTO 
 •REGLAMENTO REGIMEN INTERIOR 
 •CONSTITUCION JURIDICA 
 •BUSQUEDA para SELECCIÓN GERENTE 
 •SOLICITUD de AYUDAS 
 •Posibilidad de actuaciones comerciales o promocionales conjuntas de 
carácter puntual 
 
Fase de constitución 
Formas jurídicas, dependiendo del proyecto: 
 –Sin ánimo de lucro, sólo compartir gastos, como máximo búsqueda de 
autofinanciación, con refacturación o no: AGRUPACION DE INTERES 
ECONOMICO (A.I.E.) 
 –Con ánimo de lucro para los asociados, como estrategia de negocio 
duradera, refacturando, asumiendo riesgos comerciales: SOCIEDAD LIMITADA 
(S.L.) O SOCIEDAD ANONIMA (S.A.) 
  
Fase de desarrollo 
 •RESPONSABLE TECNICO Y OPERATIVO: GERENTE, quien diseña 
estrategias y las ejecuta, de acuerdo con los fines marcados por la junta de 
socios, ayudado por personal auxiliar. 





Fase de transformación 
La duración del consorcio suele ser indefinida, pero puede evolucionar: 
 –Cambiar de origen a destino 
 –Por entrada en nuevos mercados 
 –Salidas y entradas de socios 
 –Por creación de filiales o sucursales en el exterior 
 –Disolución” 55 
 
Funciones que desarrolla un consorcio  
SCÉVOLA, Tesis: Los Consorcios de Exportación como alternativa estratégica 
de internacionalización para las MYPES argentinas toma en consideración a 
varios autores con relación a las funciones que desarrolla un consorcio 
resumiendo en lo siguiente “Las principales actividades que puede desarrollar 
el consorcio (Romero Ullmann, 1989), dependiendo de la forma en que actúe el 
mismo son: 
                                                 
55 PARCEIRO, José Manuel jmparceiro@mincetur.gob.pe  U.E MCE. PERU 




FUNCIONES QUE DESARROLLA UN CONSORCIO 
Consorcio que opera como 
intermediario 
Consorcio que actúa en forma 
directa 
- Estudio 
- del potencial de mercados 
- Organización 
- de acciones promocionales 
- Prestación 
- de servicios de apoyo o base 
 
Estudio 
del potencial de mercados 
Organización 
de acciones promocionales 
- Prestación de servicios de apoyo o 
base 
- Comercialización 
- Optimización de la logística 
internacional 
- Creación de una marca comercial 
común 
- Armonización de precios 
- Control de calidad de los productos 
Facturación 
y registro de operaciones 
Obtención 
de financiamiento y avales 
- Definición y programación de la 
producción 
Planificación 
y desarrollo de nuevos productos” 56 
 
FUENTE Y ELABORACION: SCÉVOLA, María Gabriela Tesis: Los Consorcios 
















                                                 
56 SCÉVOLA, María Gabriela Tesis: Los Consorcios de Exportación como alternativa 




1.7.1.15.6.  GASTOS QUE INCURREN LOS CONSORCIOS  
TABLA Nº 10 
 
 
GASTOS DE CONSTITUCIÓN 1°AÑO GASTOS DE PROMOCIÓN 
Gastos de formalización jurídica Folletos de presentación/catálogos 
Mobiliario Viajes/misiones 
Equipamiento oficina Participación en ferias 
Equipamiento comunicaciones Publicidad 
  Otras actividades promocionales 
GASTOS DE FUNCIONAMIENTO GASTOS POR SERVICIOS EXTERNOS 
Coste gerente 
Asesoría contable, fiscal, laboral, auditoría, etc. 
Coste personal auxiliar Estudios de mercado. 
Alquiler local (suministros) Compra de base de datos. 
Comunicaciones Creación de filiales y sucursales. 
Material oficina   
Impuestos   
 
1.7.1.16. VENTAJAS  POR CONSORCIARSE  
 
Dentro de las ventajas más importantes podemos destacar 
• Desarrollo de curva de experiencia 
• Racionalidad de costos 
• Ingreso a nuevos mercados  
• Mejoramiento de la competitividad 
• Productividad  
•  Creatividad e Innovación 
• competitividad 
• Apoyo mutuo entre consorciales  
• Confianza  que es igual a éxito 
• Visión compartida  
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• Participación en eventos y ferias internacionales  
• Representación de gerenciamiento en el exterior permanente 
• Venta directa en país de destino 
• Acercamiento y eliminación de la profundidad de canal de distribución 
• Menor Régimen fiscal  
• Presencia de Profesionalismo de atención en el negocio  en el país de 
destino  
• Fidelización de clientes nacionales y extranjeros. 
 
1.7.1.17. CONSORCIO DE EXPORTACIÓN  
Poder definir el consorcio de exportación en nuestro medio es complicado 
debido a la poca experiencia que se tiene en el rubro, debido a que nuestro 
país recién se está insertando a la globalización a través de los tratados de 
libre comercio  ala respecto ELASKAR manifiesta respecto a consorcio para la 
exportación en el cuarto foro de asociatividad empresarial:  “Consorcio de 
exportación es un conjunto de empresas integradas con un objetivo común que 
actúan en forma interdependiente potenciando sus fortalezas y minimizando 
sus debilidades para insertarse en el comercio internacional.” 57  
En resumen dentro de la estructura del arte de investigación se puede 
conceptuar lo que es un consorcio de exportación como: Una forma de 
organizarse de carácter voluntario guardándose individualmente su 
independencia directiva y económica para así, en busca de objetivos de 
sobrevivencia, rentabilidad y crecimiento empresarial en base a negocios 





                                                 
57 ELASKAR, Luis cuarto foro de asociatividad empresarial: Estrategias para la 
comercialización y el financiamiento, pág. 17 
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1.8. COTIZACION DEL PRECIO DE LA PLATA  
FIGURA N° 6 
 
                        Fuente: Silver Institute 
EL precio de la plata se mantuvo bajo presión durante la mayor parte del año 
2000, un promedio de $ 4,95 por onza. El rango de cotización logró aumentar 
ligeramente de año en año, registrando un máximo de $ 5,45 en febrero de 
2000 y un mínimo de $ 4.57 en diciembre. El precio de la plata se suavizó 
durante todo el año, en gran parte debido a la continuación de las ventas del 
gobierno chino y desinversión privada en curso. 
 
En 2001, los precios promedio de plata fueron de $ 4,37 por onza. El metal 
cerró el año con una nota muy brillante, con fijación de plata en 4,52 dólares el 
31 de diciembre, a sólo 7 centavos, desde el primer día del año comercial de 
primera. 
 
Frente a una duradera desaceleración económica mundial, el precio de la plata 
ha demostrado capacidad de recuperación en 2002. Con un precio promedio 
de $ 4.60 por onza en el 2002, la plata registró un 5% año con año respecto a 
2001.  
 
El precio promedio de la plata en el 2003 fue de US $ 4,85 por onza - un 
incremento del 5,4% respecto a 2002. Mucho interés fuerte inversión y el 
escenario de fabricación mejora de la demanda, que repuntó con fuerza a partir 
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del tercer trimestre, impulsado el precio de la plata a 5,97 dólares por onza a 
finales de año. 
 
El precio de la plata en 2004, llevaron a cabo una manifestación dramática, el 
aumento de un robusto 36% a un promedio de $ 6,66 por onza. Esto se 
compara con un precio promedio de $ 4.85 en 2003. Este comportamiento de 
los precios impresionante refleja los cambios fundamentales en la oferta de la 
plata / el equilibrio de la demanda. El año pasado también se produjo un auge 
de la actividad inversionista, impulsado principalmente por los fondos que 
operan en las bolsas de futuros y de interés considerable buy lado de los altos 
patrimonios. 
 
En 2005, el precio de la plata experimentó un aumento del 10% con respecto al 
promedio de 2004 precio de $ 6.65 por onza, con un promedio de 7,31 dólares 
por onza. 
 
En 2006, el precio de la plata experimentó un incremento del 58% con respecto 
al promedio de 2005 Precio 7,31 dólares por onza. El precio de la plata alcanzó 
niveles no vistos en 26 años y era el líder cuando se compara con el oro (36% 
de aumento) y platino (27% de aumento). El factor principal que impulsa el 
precio de la plata más fuerte fue la continua fortaleza de la demanda de 
inversión, que volvió en serio en 2005, se mantuvo en 2006. Gran parte de la 
demanda de inversión puede atribuirse al éxito del lanzamiento global de 
Barclays inversores iShares Silver Trust Exchange Traded Fund (ETF), (SLV 
sitcker símbolo), que fue presentado a finales de abril de 2006, y ahora está 
gestionado por BlackRock. 
 
El precio de plata dio un promedio de $ 13,38 en 2007. Este resultado 
representa un incremento de precios del 16% con respecto a 2006, y en 
términos porcentuales fue más fuerte que la que gozan por el oro, el platino y el 
paladio año pasado. Un hecho fundamental en la fortuna reciente de la plata ha 
sido el pronunciado cambio en el comportamiento de los inversores, 
96 
 
atestiguado por la presencia continua de los inversores en cuanto a la 
demanda de la ecuación desde 2004. 
 
Durante el primer semestre de 2008, la inversión  impulsó el precio de la plata 
por encima de la marca de los $ 20/oz (un máximo de $ 20.92 oz se registró en 
marzo) en un contexto de demanda de fabricación en general firme. La 
segunda mitad de 2008 fue una historia diferente ya que la perspectiva 
económica se deterioró rápidamente, y se dejó caer de plata, así como los 
precios de otros metales,. Sin embargo, el precio de la plata en el primer tercio 
de 2009 recuperó buena parte del terreno perdido. 
 
La Plata registró un precio promedio de 14,67 dólares en 2009, el segundo 
promedio más alto desde el máximo alcanzado en 1980. Las fuertes ganancias 
en las inversiones y una recuperación de la demanda a finales de año, fueron 
las razones principales para el 53% intra-año aumento. 
 
Gran parte de la fuerza en 2009 se puede atribuir a la fuerte demanda de 
fondos cotizados en bolsa de plata (ETF), así como la inversión minorista físico. 
Esto ocurrió poco después de 2008 el récord anterior entrada ETF de 265,3 
millones oz (Moz) de plata. Total de tenencias ETF aumentaron en 132,5 
millones de onzas en el transcurso de 2009, terminando el año con un 
impresionante 397,8 Moz como nuevos fondos entró en el mercado de 
Australia y Estados Unidos. 
 
Plata registró un precio promedio de 20,19 dólares en 2010, un nivel sólo 
superado en 1980, y un marcado incremento en el precio promedio de 14,67 
dólares en 2009. 
 
Las inversiones en el mundo aumentaron en un impresionante 40% en 2010 a 
279,3 millones oz troy (Moz), resultando en un flujo neto en plata de US $ 5,6 




La fuerte inversión de plata en 2011 abrió el camino a un récord anual de los 
precios promedio de la plata en un año marcado por la volatilidad de los precios 
al por menor escarpado mientras que la demanda de inversión de plata para 
las dos barras de lingotes físicos y monedas y medallas subieron a niveles 
récord. 
 
La inversión física barra de plata creció un enorme 67 por ciento en 2011 a 
95,7 Moz, mientras que las monedas mundiales y medallas de fabricación 
aumentó en casi un 19 por ciento a un máximo histórico de 118,2 Moz. Europa 
occidental y Estados Unidos, que superó los 2010 resultados sin precedentes 
en términos de ventas de monedas American Silver Eagle de lingotes, dirigido 
esta categoría a su máximo histórico. Por otra parte, la fuerte demanda en 
China representó un aumento de 60 por ciento cerca de su producción de 






















TABLA N° 11 
 






TABLA N° 12 
 
 









II. PLANTEAMIENTO  OPERACIONAL 
2. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS UTILIZADOS  
2.1. TÉCNICA  
Se considera para la investigación la técnica de la observación: 
• DOCUMENTAL.- se extraerá información secundaria de textos, revistas, 
estudios realizados en la materia de investigación. 
• ESTRUCTURADA.-  se confeccionará los cuestionarios que sean 
necesarios para  la investigación con el propósito de extraer información 
primaria.  
2.2. INSTRUMENTOS 
• Ficha de lectura 
• Cuestionario. 
2.3. CAMPO DE VERIFICACIÓN 
2.3.1. UBICACIÓN ESPACIAL 
• La presente investigación se realizará en la ciudad de Arequipa 
Metropolitana en el sector Empresarial artesanal Mype que se dedican a la 
confección de joyería en plata  
2.3.2. UBICACIÓN TEMPORAL 






2.4. UNIDADES DE ESTUDIO 
2.4.1. POBLACIÓN  
• Sector Empresarial artesanal Mype que se dedican a la confección de 
joyería en plata en Arequipa metropolitana  
 
2.4.1.1. CARACTERÍSTICAS DE LA POBLACIÓN  
• Sector formal Mype dedicado a la producción de Joyería de plata en 
forma artesanal  
2.4.1.2. UBICACIÓN DE LA POBLACIÓN 
 Arequipa metropolitana  
 
2.4.1.3. Población  
 
 TAMAÑO  DE LA POBLACIÓN  
Para la presente investigación se considera a la población de artesanos joyeros reales  
que están dispuestos  a asociarse y que participan en eventos relacionados en 
asociatividad llegando estos a:  
 30=n  
 
2.5. ESTRATEGIA DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
2.5.1. RECOLECCIÓN DE DATOS 
 
• Aplicación de Cuestionario  a  Empresarios Mypes del sector producción 
de joyas artesanales de Arequipa metropolitana 
• Tiempo de recopilación estará de acuerdo al Cronograma de actividades  




• Con  los empresarios Mypes del sector producción de joyas artesanales 
de Arequipa metropolitana 
 
2.5.2. ELABORACIÓN DE DATOS 
 
Se  toma en cuenta las siguientes fases: 
Revisión de los Datos. 
Se tomara en cuenta para revisar el constructo de investigación  a aplicar que 
guarde armonía con relación al objeto de investigación  y las variables a 
estudiar 
Codificación de los Datos. 
Para poder procesar la información  se deberá codificar debidamente las 
respuestas del constructo y etiquetar las interrogantes da de tal manera que 




Clasificación de los Datos. 
Se considera la clasificación según las variables e indicadores. 
Recuento de los Datos. 
Para la verificación de la data se considera el paquete estadístico SPSS 18  
Presentación de los Datos. 
Se toma en cuenta los requisitos expuestos en el Reglamento de grados de la 
facultad  de ciencias Económico Administrativas  
 
2.6. PLAN DE ANÁLISIS 
• Se realiza un análisis Univariante 
• Se realiza un análisis factorial para comprobar hipótesis y ver el nivel de 
correlación de variables 
 
2.7. PRESUPUESTO DE INVESTIGACIÓN  









CANTIDAD MONTO TOTAL 
SALARIOS  

























SUB TOTAL    200 
INSUMOS 



















SUB TOTAL     1070 
SERCICIOS  COMP. UNIDAD-MES 100 3 300 
SERV. IMPRESIÓN UNIDAD 300 2 300 
SUB TOTAL     600 
SUB TOTAL GENERAL    4870 
OTROS IMPREVISTOS  10%   200 
TOTAL GENERAL    5070 




2.8. PROGRAMACION DE INVESTIGACIÓN. 
TABLA Nº 14 








OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE 
1S 2S 3S 4S 1S 2S 3S 4S 1S 2S 3S 4S 1S 2S 3S 4S 1S 2S 3S 4S 
Diseño del 
Proyecto 
X                    
Elaboración del 
marco teórico. 
 X X                  
Instrumento de 
recolección  




    X X X X             
Tabulación de 
datos. 
       X X X X X X X X      
Análisis e 
interpretación  
            X X X X X X X  
Presentación de 
los resultados. 
                X X X  
Informe final                    X 




3. RESULTADOS DEL CONSTRUCTO 
 
 
3.1. GRADO DE FORMALIZACIÓN 
La formalización de una empresa hoy en día es vital ya que la 
información se sintetiza, y para acceder a las distintas formas de créditos 
o apoyos externos se necesita que la empresa este constituida, ya que 
ello ayudara a mejorar la seriedad de la empresa o negocio en este 
rubro, y se demuestra en la empresa ya que son el 73.3% que están 
constituidas formalmente  y un grupo reducido cree que no sirve, porque 
sería regalar dinero a las entidades recaudadoras por ello su óptica es 
que el dinero que ellos ganan es para ellos y abarcan el 26.7%. 
 
 
3.2. TIEMPO PROMEDIO DE OPERACIÓN 
Se demuestra en la encuesta que las personas que tienen entre 11 a 15 
años de experiencia  abarca el 50% en el mercado, seguido por las 
personas que tienen una experiencia entre 16 a 20 años con el 23.3%, 
en igual condición se encuentra los que tienen entre 6  a 10 años 23.3% 
 
3.3. MOTIVOS POR LOS CUALES OPERAN EN EL RUBRO  
Los motivos por los cuales se crea un negocio son múltiples, ya que en 
todo sitio hay oportunidades y formas de cómo agenciarse de dinero y 
progresar y en la encuesta, se demuestra que el 50%se dedica a este 
rubro por necesidad, y el otro 50% lo hizo por la oportunidad que brinda 
este atractivo negocio, además de ser por necesidad o por oportunismo 
se realiza una subcategoría, la cual los Artesanos afirman: rubro la 
mayoría respondió que se hizo por causa de  desempleo 36.7%, ya que 
era la única forma de autogenerarse un empleo y poder subsistir en el 
mercado laboral, mientras otros ya lo hacen porque su familia está en 
este negocio y aprendieron paulatinamente el negocio familiar (23.3%), 
Otros con mucho mayor fortuna Heredaron el negocio (16.7%), a otros 
les gusta este rubro por las expresiones artísticas que se dan en el 
diseño de sus joyas y mas orgullosos que los luzcan (13.3%) mientras 
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las personas que están preparadas  son el 6.7% y al final con 3.3% los 
que se iniciaron en el negocio por casualidad 
 
3.4. DESEO O NO DE ASOCIATIVIDAD  
La gran mayoría piensa que si debe de haber un consorcio o asociación 
para poder así exportar sus trabajos y le genere más ganancias y mas 
producción esto ayudaría a mejorar la economía local ya que daría más 
trabajo a mas orfebres el 83.3% dice que sí se debe de hacer esta 
asociación mientras que el 16.7% dice que no debe de haber nada y 
deben de seguir trabajando unitariamente ya que no tienen la 
información adecuada y piensan que los tramites son muy engorrosos y 
largos 
3.5. DISPOSICION PARA CAMBIAR EQUIPOS DE TRABAJO PARA 
LA PRODUCCION DE JOYAS 
Los equipos siempre serán vitales en una empresa ya que de ellos 
depende como pueda incrementar la producción, el 40% está totalmente 
de acuerdo y solo de acuerdo en cambiar sus equipos para tener una 
optima producción ya que el mercado exterior los exige y el 43% indica 
que no le afecta, teniendo solo un 10% que esta en desacuerdo. 
 
 
3.6. NIVELES EDUCATIVOS DE LOS ARTESANOS. 
Al iniciar una empresa o negocio ya sea familiar o personal, lo ideal seria 
contar con estudios para así poder hacer proyecciones a largo, corto y 
mediano plazo en la asociación; De acuerdo a la encuesta realizada se 
encontró que la mayoría de ellos solo cuentan con estudios de 
secundaria53.3%, ya que por el trabajo y la falta económica no pudieron 
completar su formación profesional, los que sí tuvieron un poco más de 
apoyo  realizaron estudios superiores que representan el43.3%, y con 





3.7. NIVELES DE INGRESOS. 
Las ventas siempre serán el punto de equilibrio de toda empresa, pero 
no todos aplican a mayor venta, mayor ganancia; y es por eso q otros 
optan por la reducción de precios y así poder mejorar en las ventas. 
Siempre habrá la oferta y la demanda en este mercado y uno tiene que 
estar a la vanguardia de los precios y diseños, la mayoría de los 
artesanos venden150 gramos mensuales y hacen el 20%  mientras otros 
están en el promedio de venta de 100 gr mensuales con un 13.3%, los  
artesanos que menos producen, venden 50 gr, y los que venden 140 gr  
representan el 10%, en el promedio de porcentaje de 6.7% tenemos los 
que venden 120 gr, 110 gr, 160 gr, y 60gr, y un grupo reducido obtiene el 
3.3% que son los que venden 170gr, 180 gr, 210 gr, 220 gr. 
 
3.8. CONTROLES DE CALIDAD  
En la encuesta se demuestra que el 40% esta de acuerdo que el exterior 
exige un rango de calidad mas alto que el que se ofrece, y que necesitan 
capacitación adecuada, seguidos por los que no les afecta 27% y el 17% 
está desacuerdo. 
 
3.9. UTILIZACION AL 100% DE SUS MAQUINARIAS 
La capacidad que tiene cada artesano para procesar la plata y modelar 
sus diseños siempre variará ya que no todos usan la planta de 
producción al máximo, ya sea por falta de capital o por falta de personal 
no se explota al 100% y dicha planta solo la utilizan parcialmente, 
mientras que un grupo reducido (16.5%) si hace que su  producción sea 
plena y completa y hacen que la fabrica use todos sus recursos para 
proporcionar diseños y modelos en sus diferentes presentaciones y así 







3.10. RESULTADOS  
 
3.10.1. IDENTIFICACION FODA  
 
A. FORTALEZAS: 
1.- Gran cantidad de mano de obra artesanal que le da mayor valor agregado al 
producto (hecho a mano). 
2.- Materia prima: Peru es el segundo productor de plata en el mundo. 
3.- Cultura y tradición milenaria en joyería de plata : experiencia artesanal. 
4.- Existencia de un plan operativo exportador del sector joyería 
5.- Creciente voluntad e interes de las MYPES a exportar 
6.- Mano de obra barata. 
B. DEBILIDADES: 
1.- Producto no posicionado. 
2.- Predominancia de diseños pre hispánicos con poco estilo actual y de 
creación propia. 
3.- Escasa inversión en tecnologìa, investigación y desarrollo (I+D), sólo se da. 
4.- Poca predisposición de las MYPES a la asociatividad. 
5.- Falta de instituciones que agrupen a los pequeños y medianos joyeros. 
6.- Informalidad en la práctica productiva. 
7.- Escasa capacidad empresarial, competitividad 
8.- Escasas instituciones que capaciten al artesano. 
C. OPORTUNIDADES: 
1.- Crecimiento de la demanda de la joyería de plata. 
2.- Apertura de nuevos mercados a través de tratados internacionales. 
3.- Cercanía de la materia prima, incentivo al consumo interno de la plata. 
4.- Apoyo y fomento hacia el desarrollo de la industria por parte del Estado a 
través de instituciones gubernamentales. 
5.- Preferencias por el uso de joyas de plata. 
6.- Crecimiento internacional del sector joyería. 
D. AMENAZAS: 
1.- Mayor capacidad de respuesta de los países competidores ante las nuevas 
tendencias. 
2.- Comercio informal. 
3.- Empresarios recelosos de asociarse. 
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4.- aActual surgimieto de nuevos competidores. 
5.- Inestabilidad politica y juridica. 
6.- Cambio de tendencia en el uso de metales para joyería 
7.- Bajo costo de mano de obra de competidores. 
8.- Posicionamiento de los competidores internacionales. 
9.- Escaso personal profesional y técnico debidamente capacitado 
3.10.2. MATRIZ DE FORTALEZAS, OPORTUNIDADES, DEBILIDADES 
Y AMENAZAS  (FODA) 
 






1.- Gran cantidad de mano de 
obra artesanal que le da mayor 
valor agregado al producto 
(hecho a mano) 
1.- Producto no posicionado. 
 
2.- Materia prima: Peru es el 
segundo productor de plata en el 
mundo. 
2.- Predominancia de diseños pre 
hispánicos con poco estilo actual y 
de creación propia. 
 
3.- Cultura y tradición milenaria 
en joyería de plata : experiencia 
artesanal. 
3.- Escasa inversión en tecnologìa, 
investigación y desarrollo (I+D), 
sólo se da. 
 
4.- Existencia de un plan 
operativo exportador del sector 
joyería. 
4.- Poca predisposición de las 
MYPES a la asociatividad. 
 
5.- Creciente voluntad e interes 
de las MYPES a exportar. 
5.- Falta de instituciones que 
agrupen a los pequeños y 
medianos joyeros. 
 
6.- Mano de obra barata. 6.- Informalidad en la práctica productiva. 
 
  
7.- Escasa capacidad empresarial, 
competitividad 
8.- Escasas instituciones que 
capaciten al artesano. 
OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS (FO) ESTRATEGIAS DO 
1.- Crecimiento de la demanda 
de la joyería de plata. 
1.- Coseguir que parte de la 
produccion de plata pueda ser 
utilizada por lo productores 
nacionales (F2/O3)  
1.-Introducir a nuevos mercados la 
joya peruana, posicionándola como 
una marca, que este asociada a la 
experiencia y pureza en la joya 
(D1/O2-O3) 
2.- Apertura de nuevos 
mercados a través de tratados 
internacionales. 
2.- Desarrollar un producto con 
marca nacional y de alto valor 
agregado (F3/O1-O2-O4) 
2.- Aprovechar el apoyo de las 
instituciones 
gubernamentales para acceder a 
lineas de 




desarrollo en el diseño y la calidad 
del 
producto (D2/O4) 
3.- Cercanía de la materia 
prima, incentivo al consumo 
interno de la plata. 
3.- Promocion de la fabricacion 
"hecho a mano" como parte de 
la ventaja competitiva de los 
micro y pequeños productores 
(F1-F4/O2-O4) 
3.- Promover e informar las 
ventajas de la exportación entre las 
MYPES de Joyería de 
 Plata, a través de las actividades 
de fomento    por parte de las 
entidades gubernamentales  (D8-
D7/O2-O4) 
4.- Apoyo y fomento hacia el 
desarrollo de la industria por 
parte del Estado a través de 
instituciones gubernamentales. 
4.- Aumentar los niveles de 
produccion a precios 
competitivos, utilizando para ello 
el bajo costo de mano de obra, a 
fin de cubrir la demanda 
creciente a nivel mundial (F6/O1-
O2) 
4.- Promover la asociación de los 
micros y pequeños 
productores,como única forma de 
responder al incremento de la 
demanda y al 
surgimiento de nuevos mercados 
(D5,D6,D7/O1,O2,O4) 
5.- Preferencias por el uso de 
joyas de plata. 
5.- Elaboracion de un plan de 
desarrollo dirigido a las MYPES 
de Joyeria de plata (F4-F5/O4-
O5) 
5.- Creación de ferias y 
exposiciones en países 
extranjeros donde exista una 
importante 
demanda de joyas de plata 
(D1/O1,O2,O5,O6) 
6.- Crecimiento internacional 
del sector joyería. 
    
AMENAZAS ESTRATEGIAS (FA) ESTRATEGIAS DA 
1.- Mayor capacidad de 
respuesta de los países 
competidores ante las nuevas 
tendencias. 
1. Desarrollo de mercados: 
promocionar el uso de la joya de 
plata peruana a nivel 
internacional (F1-F4/A6-A8) 
1.-Desarrollar productos 
alternativos, que impliquen trabajo 
artesanal, poco estandarizado, y 
que respondan a nuevos 
consumidores que aún no tengan 
un producto posicionado (D2-A8) 
2.- Comercio informal. 2.- Elaborar productos con alto 
valor agregado, para mitigar el 
surgimiento de nuevos 
competidores que no cuenten 
con esa posibilidad (F1-F3/A1-
A4) 
2.-Diversificación de las joyas de 
plata con 
complementos, como imitaciones 
de piedras 
preciosas, que requieran poca 
creatividad y 
diseño (D2-A6) 
3.- Empresarios recelosos de 
asociarse 
3.- Utilizar el alto nivel de 
produccion para mitigar el bajo 
costo de los competidores 
(F2,F6/A7) 
3.- Promover lazos de confianza 
entre los micro y pequeños  
productores a traves de la 
asociatividad (D5/A3) 
4.- Promover a los artesanos a 
estudiar para un mejor 
conocimiento de la artesanía. 
4.- Actual surgimieto de nuevos 
competidores. 
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5.- Inestabilidad politica y 
juridica. 
    
6.- Cambio de tendencia en el 
uso de metales para joyería. 
    
7.- Bajo costo de mano de obra 
de competidores. 
    
8.- Posicionamiento de los 
competidores internacionales. 
9.- Escaso personal profesional 
y técnico debidamente 
capacitado 
    
 
3.10.3. RESULTADOS DE LA MATRIZ  
 
Estrategias FO 
Estas estrategias utilizan las fortalezas internas para aprovechar las 
oportunidades externas. 
1.- Conseguir que parte de la producción de plata pueda ser utilizada por los 
productores nacionales. 
2.- Desarrollar un producto con marca nacional y de alto valor agregado  
3.- Promoción de la fabricación "hecho a mano" como parte de la ventaja 
competitiva de los micro y pequeños  
4.- Aumentar los niveles de producción a precios competitivos, utilizando para 
ello el bajo costo de mano de obra, a fin de cubrir la demanda creciente a nivel 
mundial  
5.- Elaboración de un plan de desarrollo dirigido a las MYPES de Joyería de 
plata  
Estrategias DO 
1.-Introducir a nuevos mercados la joya peruana, posicionándola como una 
marca, que este asociada a la experiencia y pureza en la joya. 
2.- Aprovechar el apoyo de las instituciones gubernamentales para acceder a 
líneas de financiamiento, que permita obtener el desarrollo en el diseño y la 
calidad del producto. 
3.- Promover e informar las ventajas de la exportación entre las MYPES de 




4.- Promover la asociación de los micros y pequeños productores, como única 
forma de responder al incremento de la demanda y al surgimiento de nuevos 
mercados. 
5.- Creación de ferias y exposiciones en países extranjeros donde exista una 
importante demanda de joyas de plata. 
Estrategias FA 
1.-  Desarrollo de mercados: promocionar el uso de la joya de plata peruana a 
nivel internacional. 
2.- Elaborar productos con alto valor agregado, para mitigar el surgimiento de 
nuevos competidores que no cuenten con esa posibilidad. 
3.- Utilizar el alto nivel de producción para mitigar el bajo costo de los 
competidores. 
Estrategias DA 
1.-Desarrollar productos alternativos, que impliquen trabajo artesanal, poco 
estandarizado, y que respondan a nuevos consumidores que aún no tengan un 
producto posicionado. 
2.-Diversificación de las joyas de plata con complementos, como imitaciones de 
piedras preciosas, que requieran poca creatividad y diseño. 
3.- Promover lazos de confianza entre los micro y pequeños  productores a 
través de la asociatividad. 















3.11. RESULTADOS DE LA ENCUESTA 
 
TABLA Nº 16 







Válidos 20 a 30 años 2 6,7 6,7 6,7 
31 a 40 años 15 50,0 50,0 56,7 
41 a 50 años 8 26,7 26,7 83,3 
51 a 60 años 5 16,7 16,7 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
         Fuente spss18 Elaboración propia. 
FIGURA Nº 7 
 
INTERPRETACIÓN  
La mayoría de los artesanos en esta asociación  oscilan entre los 31 a 40 años 
quienes representan el 50%, luego están las personas más maduras de 41 a 
50 años con el 8% del total de encuestados, seguida por personas más adultas 
de 51 a 60 años con el 16.7%,   y al final están los que recién emprenden este 







TABLA Nº 17 
 







Válidos Primaria 1 3,4 3,3 3,3 
Secundaria 16 53,3 53,3 56,7 
Superior 13 43,3 43,3 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
         Fuente spss18 Elaboración propia. 
FIGURA Nº 8 
 
INTERPRETACIÓN  
Al iniciar una empresa o negocio ya sea familiar o personal, lo ideal seria contar 
con estudios para así poder hacer proyecciones a largo, corto y mediano plazo 
en la asociación; De acuerdo a la encuesta realizada se encontró los siguientes 
datos : la mayoría de  ellos solo cuentan con estudios de secundaria, ya que 
por el trabajo y la falta económica no pudieron completar su formación 
profesional, los que sí tuvieron un poco más de apoyo  realizaron estudios 
superiores que representan el 43.3%, y con una mínima preparación de solo 




TABLA Nº 18 







Válidos 0 A 5 años 1 3,4 3,4 3,4 
6 a 10 años 7 23,3 23,3 26,7 
11 a 15 años 15 50,0 50,0 76,7 
16 a 20 años 7 23,3 23,3 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
         Fuente spss18 Elaboración propia. 
FIGURA Nº 9 
 
INTERPRETACIÓN  
Los años siempre pesaran en un negocio porque a raíz de ellos siempre se 
tiene la noción de cómo evolucionara cada proyecto, y se sabe cómo  funciona 
el mercado en determinadas épocas así lo demuestra la encuesta y las 
personas que tienen entre 11 a 15 años de experiencia  abarca el 50%, 
seguido por las personas que tienen una experiencia entre 16 a 20 años con el 
23.3%, en igual condición se encuentra los que tienen entre 6  a 10 años 23.3% 
y al final esta las personas que recién empiezan este negocio ya sea por 
iniciativa propia o distintos motivos y tienen el 3.4% 
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TABLA Nº 19 
 







Válidos Si 22 73,3 73,3 73,3 
No 8 26,7 26,7 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
               Fuente spss18 Elaboración propia. 
FIGURA Nº 10 
 
INTERPRETACIÓN  
La formalización de una empresa hoy en día es vital ya que la información se 
sintetiza, y para acceder a las distintas formas de créditos o apoyos externos 
se necesita que la empresa este constituida ya que ello ayudara a mejorar la 
seriedad de la empresa o negocio en este rubro, esta es la forma de pensar de 
los que si creen en la formalización que son el 73.3% y un grupo reducido cree 
que no sirve, porque sería regalar dinero a las entidades recaudadoras por ello 









Año de consolidación 
año 
 Frecuencia Porcentaje 
 
1991 1 3,3 
1993 2 6,7 
1994 1 3,3 
1995 3 10,0 
1996 5 16,7 
1997 3 10,0 
1998 1 3,3 
1999 2 6,7 
2000 4 13,3 
2001 3 10,0 
2002 1 3,3 
2003 1 3,3 
2005 2 6,7 
2007 1 3,3 
Total 30 100,0 
                                      Fuente spss18 Elaboración propia. 
FIGURA Nº 11 
 
 
La mayoría de los artesanos consolidaron su empresa en el año 1996 mas o 
menos por la necesidad o por el desempleo que se desarrollo en aquellas 
épocas, viéndose una bajada en estos últimos años en este rubro. 
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Válidos Joyería 30 100,0 100,0 100,0 
             Fuente spss18 Elaboración propia. 
 
FIGURA Nº 12 
 
INTERPRETACIÓN  
La mayoría solo se dedica a esta actividad ya que es su única forma de ingreso 
y se enfocan en ello para no quedar desfasados en el negocio y ser 




TABLA Nº 22 







Válidos 1 4 13,3 13,3 13,3 
2 14 46,7 46,7 60,0 
3 7 23,3 23,3 83,3 
4 5 16,7 16,7 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
              Fuente spss18 Elaboración propia. 
FIGURA Nº 13 
 
INTERPRETACIÓN  
La creciente demanda del mercado de la joyería hace que los artesanos ya no 
trabajen solo porque la demanda queda insatisfecha y al ocurrir esto los 
clientes se van a otra parte para ello se  contrata personal que ayude a cubrír 
las demanda, y esto genera ganancias para el dueño. Los empresarios que 
cuentan con 14 trabajadores representan el  46.7%  seguido por los dueños 
que tiene 7 trabajadores  23.3%, un poco más abajo con menos personal están 
los que tienen 5 trabajadores 16.7% y con un personal menor es de 4 
trabajadores 13.3%  
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TABLA Nº 23 
 







Válidos 5,000 a 10,000 dólares 12 40,0 40,0 40,0 
11,000 a 20,000 dólares 14 46,7 46,7 86,7 
21,000 a 30,000 dólares 2 6,7 6,7 93,3 
31,000 a 40,000 dólares 1 3,3 3,3 96,7 
41,000 a mas 1 3,3 3,3 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
Fuente spss18 Elaboración propia. 
FIGURA Nº 14 
 
INTERPRETACIÓN  
En este mundo todo camina con la inversión que uno realice a mas inversión 
mayor ganancia esto siempre marca la pauta, ya que la demanda se tiene que 
cubrir comprando los materiales necesarios para realizar los pedidos, la 
mayoría invirtió entre 11,000 a 20,000 en su negocio y son el 46.7 %  seguido 
de los que hacen una inversión menor pero con una proyección a futuro  de 
5,000 a 10,000 dólares con el 40%, mientras los que han hecho una mayor 
inversión son 21,000 a 30,000 dólares son el 3.3% y al final los que ya tiene un  




TABLA Nº 24 







Válidos Necesidad 15 50,0 50,0 50,0 
Oportunidad 15 50,0 50,0 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
         Fuente spss18 Elaboración propia. 
FIGURA Nº 15 
 
INTERPRETACIÓN  
Los motivos por los cuales se crea un negocio son múltiples, ya que en todo 
sitio hay oportunidades y formas de cómo agenciarse de dinero y progresar 
pero los que se dedican a este rubro lo hicieron  por la necesidad de satisfacer 
sus demandas personales y son el 50% y el otro 50% lo hizo por la oportunidad 





TABLA Nº 25 
Motivo de dedicación al rubro de producción de joyería de plata 
  
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos Familiar 7 23,3 23,3 23,3 
Herencia 5 16,7 16,7 40,0 
Desempleo 11 36,7 36,7 76,7 
Me gusta 4 13,3 13,3 90,0 
Estoy Preparado 2 6,7 6,7 96,7 
De casualidad 1 3,3 3,3 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
      Fuente spss18 Elaboración propia. 
FIGURA Nº 16 
 
INTERPRETACIÓN  
A la pregunta del motivo para la dedicación a este rubro la mayoría respondió 
que se hizo por causa de  desempleo 36.7%, ya que era la única forma de 
autogenerarse un empleo y poder subsistir en el mercado laboral, mientras 
otros ya lo hacen porque su familia está en este negocio y aprendieron 
paulatinamente el negocio familiar (23.3%), Otros con mucho mayor fortuna 
Heredaron el negocio (16.7%), a otros les gusta este rubro por las expresiones 
artísticas que se dan en el diseño de sus joyas y mas orgullosos que los luzcan 
(13.3%) mientras las personas que están preparadas  son el 6.7% y al final con  
3.3% los que se iniciaron en el negocio por casualidad,     
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TABLA Nº 26 
 







Válidos 999,00 30 100,0 100,0 100,0 
             Fuente spss18 Elaboración propia. 
 
FIGURA Nº 17 
 
INTERPRETACIÓN  
El 100% de los encuestados siempre se fijan en la pureza de la calidad de la 




TABLA Nº 27 
 







Válidos semanal 30 100,0 100,0 100,0 
            Fuente spss18 Elaboración propia. 
 
FIGURA Nº 18 
 
INTERPRETACIÓN  
La totalidad  de los artesanos compran sus insumos semanalmente para poder 
cubrir la demanda de los pedidos, ya que hay bastante movimiento y variación 
de diseños.  
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TABLA Nº 28 
 







Válidos 101 a 200 6 20,0 20,0 20,0 
201 a 300 13 43,3 43,3 63,3 
301 a 400 8 26,7 26,7 90,0 
400 a mas 3 10,0 10,0 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
          Fuente spss18 Elaboración propia. 
FIGURA Nº 19 
 
INTERPRETACIÓN  
La cantidad de compra en cada artesano varía de acuerdo al pedido de sus 
clientes o de la forma como procesan para la fabricación de sus diseños en el 
mercado local, las compras que se realizan semanalmente son entre 201 a 300 
gramos  semanales y hace el 43.3%, seguido por las compras 301 a 400 
gramos semanales y son el 26.7%, mientras otros artesanos de baja 
producción hacen compras mínimas para solo fabricar los diseños a pedido del 
cliente y sus compras son de 101 a 200 gramos semanales y otros hacen sus 





TABLA Nº 29 







Válidos 3,20 26 86,7 86,7 86,7 
3,30 2 6,7 6,7 93,3 
3,50 2 6,7 6,7 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
              Fuente spss18 Elaboración propia. 
 
FIGURA Nº 20 
 
INTERPRETACIÓN  
El precio de la compra de la plata siempre tiene variaciones de acuerdo al 
proveedor que tengan y ellos son al final los que manejan el precio y nosotros 
solo pagamos lo fijado por ellos es que hay una variación de precios y es como 
sigue: la mayoría compra la plata a S/. 3.20 que son el 86.7%, Mientras que la 
otra diferencia llega a comprar a  S/. 3.30 y S/ 3.50 los cuales obtienen el 6.7%. 
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TABLA Nº 30 







Válidos 1,00 13 43,3 43,3 43,3 
2,00 12 40,0 40,0 83,3 
3,00 5 16,7 16,7 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
              Fuente spss18 Elaboración propia. 
FIGURA Nº 21 
 
INTERPRETACIÓN  
La plata es pura y para que adquiera cierta maleabilidad los artesanos lo 
combinan con otro metal para obtener una mejor duración del diseño y 
plasticidad en el momento de trabajarlo el costo de insumo que se le agrega es 
de S/. 1.00 (43.3%) seguido por los que agregan S/. 2.00 con el 40% y al final 
los que usan S/. 3.00 (16.7%). En este agregado de insumos no solo se 
considera para la plata sino otros como pueden ser piedras, etc. 
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TABLA Nº 31 
 







Válidos Total 5 16,7 16,7 16,7 
Parcial 25 83,3 83,3 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
             Fuente spss18 Elaboración propia. 
FIGURA Nº 22 
 
INTERPRETACIÓN  
La capacidad que tiene cada artesano para procesar la plata y modelar sus 
diseños siempre variará ya que no todos usan la planta de producción al 
máximo, ya sea por falta de capital o por falta de personal no se explota al 
100% y dicha planta solo la utilizan parcialmente, mientras que un grupo 
reducido (16.5%) si hace que sus} producción sea plena y completa y hacen 
que la fabrica use todos sus recursos para proporcionar diseños y modelos en 
sus diferentes presentaciones y así poder surtir el mercado y la demanda de 
los clientes.   
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Válidos 20 A 40 6 20,0 20,0 20,0 
41 A 60 13 43,3 43,3 63,3 
60 A 80 8 26,7 26,7 90,0 
81 A MAS 3 10,0 10,0 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
            Fuente spss18 Elaboración propia. 
FIGURA Nº 23 
 
INTERPRETACIÓN  
La producción diaria varia de cómo uno maneje su cartera de clientes ya que 
muchos no cumplen con los diseños y modelos establecidos y esto hace que el 
cliente no regrese, pero este no es el perfil de esta asociación ya que el 43.3% 
produce de 41 a 60 piezas diarias, seguido por los mas organizados que 
producen entre 60 a 80 piezas y hacen el 26.7%, los pequeños artesanos que 
producen diariamente entre 20 a 40 piezas la cual satisface el mercado local y 
los que producen en mayor cantidad convirtiéndose en proveedores de piezas 




TABLA Nº 33 
 







Válidos 2 pza 6 20,0 20,0 20,0 
3 pza 7 23,3 23,3 43,3 
4 pza 10 33,3 33,3 76,7 
5 pza 7 23,3 23,3 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
              Fuente spss18 Elaboración propia. 
FIGURA Nº 24 
 
INTERPRETACIÓN  
La cantidad promedio de diseños varia por los artesanos ya que muchos se 
enfrascan en los modelos convencionales y no optan por capacitarse y mejorar 
los diseños para la satisfacción de los clientes, esta es la herramienta que 
utilizan otros competidores y saben manejar la diversificación de piezas y 
diseñan un promedio de 4 piezas que son el 33.3%, seguido por los que 
realizan 3 piezas (23.3%) y los más pequeños producen pocos diseños ya que 
su stock no les permite o la fabricación de las misma es escasa, y al final están 




TABLA Nº 34 







Válidos Pedido 22 73,3 73,3 73,3 
Continua 8 26,7 26,7 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
            Fuente spss18 Elaboración propia. 
FIGURA Nº 25 
 
INTERPRETACIÓN  
La producción de la plata en sus diferentes presentaciones ya sean cadenas, 
collares y muchos otros diseños lo trabajan a pedido ya que los clientes eligen 
sus modelos y como los desean, para ello se satisface la demanda local y esto 























          
 
 












Las ventas siempre serán el punto de equilibrio de toda empresa, a mayor 
ventas mayor ganancia, mientras otros optan por la reducción de precios y así 
poder mejorar en las ventas. Siempre habrá la oferta y la demanda en este 
mercado y uno tiene que estar a la vanguardia de los precios y diseños, la 
mayoría de los artesanos vendes 150 gr mensuales y hacen el 20%,  mientras 
otros están en el promedio de venta de 100 gr mensuales con un 13.3%, los  
artesanos que menos producen, venden 50 gr, y los que venden 140 gr  
representan el 10%, en el promedio de porcentaje de 6.7% tenemos los que 
venden 120 gr, 110 gr, 160 gr, y 60gr, y un grupo reducido obtiene el 3.3% que 
son los que venden 170gr, 180 gr, 210 gr, 220 gr.    
TABLA Nº 35 
 
Volumen promedio de venta por mes 
  
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 100gr 4 13,3 13,3 13,3 
110gr 2 6,7 6,7 20,0 
120gr 2 6,7 6,7 26,7 
140gr 3 10,0 10,0 36,7 
150gr 6 20,0 20,0 56,7 
160gr 2 6,7 6,7 63,3 
170gr 1 3,3 3,3 66,7 
180gr 1 3,3 3,3 70,0 
200gr 2 6,7 6,7 76,7 
210gr 1 3,3 3,3 80,0 
220gr 1 3,3 3,3 83,3 
50gr 3 10,0 10,0 93,3 
60gr 2 6,7 6,7 100,0 





1. A continuación marque su opinión con respecto al motivo que 
indujo a crear su empresa por oportunidad  




Necesidades de clientes Identifico oportunidades 
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje 
Totalmente 
desacuerdo 0 0 1 3.3 
Desacuerdo 0 0 2 6.7 
No me afecta 0 0 7 23.3 
Acuerdo 8  27 4 13.3 
Totalmente acuerdo 8  27 1 3.3 
Total 16 53.3 15 50.0 
Sistema 14 46.7 15 50.0 
Total 30 100.0 30 100.0 
                 Fuente spss18 Elaboración propia. 





La mayoría de los comerciante de plata conocen las necesidades de sus 
clientes y saben cómo atraerlos para que puedan adquirir sus diseños  y los 
satisface completamente y con ello siempre tendrá una cartera de clientes 
continua, gracias a los modelos y diseños de moda, ellos hacen el 27% y están 
de acuerdo en la satisfacción del cliente, mientras otros comerciantes no les 
afecta  el mercado local pero si desean exportar, ya que a ellos se les abre 
mejores oportunidades tanto comerciales como económicas y representan el 
23% que si desea exportar, mientras que los más negativos son representados 




2. Marque su opinión con respecto al motivo que indujo a crear su 
empresa por Necesidad 
TABLA Nº 37 
 
Opciones 
Por necesidad Mayores beneficios 
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje 
Totalmente 
desacuerdo 0 0 1 3,3 
Desacuerdo 0 0 2 6,7 
No me afecta 0 0 7 23,3 
Acuerdo 6 20,0 4 13,3 
Totalmente acuerdo 8 27 1 3,3 
Total 14 47 15 50,0 
Sistema 16 53 15 50,0 
Total 30 100,0 30 100,0 
                 Fuente spss18 Elaboración propia. 






La mayoría de las personas encuestadas tenían antes otras profesiones y 
vieron en este arte la forma de tener un empleo propio, y con ello reducieron su 
independencia de empleos y obtener mayores beneficios, el 27% está 
totalmente de acuerdo en que este negocio mejora y mejorar más si se hace la 
asociación para exportar, mientras el 23% no le afecta ningún cambio según 
ellos les da igual abastecer el mercado local o el mercado o internacional    
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TABLA Nº 38 
 




Clima confianza Confianza de los socios 
Expectativas de 
empresa Actual funcionamiento 
Frec. % Frec. % Frec. % Frec. % 
Totalmente desacuerdo 0 0,0 0 0,0 0 0,0 4 13 
Desacuerdo 0 0,0 0 0,0 0 0,0 7 23 
No me afecta 4 13 3 10,0 3 10,0 16 53 
Acuerdo 13 43 12 40,0 12 40,0 1 3 
Totalmente acuerdo 13 43 15 50,0 15 50,0 2 6,7 
Total 30 100,0 30 100,0 30 100,0 30 100,0 
      Fuente spss18 Elaboración propia. 





En todo negocio siempre se tiene que basar en los valores de confianza, ya 
que ello marca una pauta para poder generar todo tipo de transacciones y a la 
pregunta de si La relación se desarrolla en un clima de confianza absoluta 
entre los socios, el 43% está de acuerdo y no les afecta, el 13% dice  confiar en 
que el resto de los socios cumpla con los compromisos adquiridos en el 
acuerdo y exporte sus productos, bajo la contramarca del Consorcio están 
plenamente de acuerdo el 50%. En la pregunta en general, las expectativas de 
mi empresa respecto al  comportamiento del resto de los socios son buenas, 
están completamente de acuerdo el 50%, de acuerdo el 40% y el 10% no le 
afecta,  a la pregunta final de este punto Aunque las circunstancias del actual 
funcionamiento del acuerdo cambiaran mi empresa seguiría confiando en el 
resto de los  socios, la mayoría piensa que no le afecta ya que mantienen una 
cartera de clientes (53.3%) está en desacuerdo con el 23.3% y totalmente en 
desacuerdo 13%, mientras que los que están de acuerdo 3% y totalmente de 




4. Marque su opinión con respecto a la percepción el oportunismo 
                                                       TABLA Nº 39 
Opciones 
Comportamiento 
engañoso Acciones negativas 
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje 
Totalmente 
desacuerdo 6 20,0 0 0,0 
Desacuerdo 14 47 0 0,0 
No me afecta 8 27 6 20,0 
Acuerdo 1 3 13 43 
Totalmente acuerdo 1 3 11 37 
Total 30 100,0 30 100,0 
                  Fuente spss18 Elaboración propia. 





A nadie le gusta que los demás socios se comporten de una forma que pueda 
afectarnos económicamente y si Percibo  en que el resto de los socios o futuros 
socios se comportan de manera engañosa y egoísta el 47% está en 
desacuerdo con este tipo de opciones, mientras que el 27% dice no afectarle,  
el 20% está totalmente en desacuerdo con este tipo de opciones  mientras que 
el 3% está completamente de acuerdo, y la otra pregunta, Percibo  en que el 
resto de los socios o futuros socios se comportan de manera   engañosa y los 
socios deciden respaldar la asociación lo conforma un  43%, y el 37% 





5. Marque su opinión con respecto a la percepción de la asimetría de 
información  
 
                                              TABLA Nº 40 
Opciones 
Comportamiento engañoso acciones negativas 
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje 
Totalmente desacuerdo 11 37 0 0,0 
Desacuerdo 17 57 0 0,0 
No me afecta 2 6 3 10,0 
Acuerdo 0 0,0 17 57 
Totalmente acuerdo 0 0,0 10 33 
Total 30 100,0 30 100,0 
     
                 Fuente spss18 Elaboración propia. 





En una asociación siempre habrá distintos puntos de vista para saber cómo se 
hacen las cosas o como se maneja la asociación  y a la pregunta Tengo la 
seguridad que mis compañeros socios guardan información para así  de esta 
manera pueden controlar sus ganancias están en desacuerdo que se maneje la 
información para fines personales porque esto afectaría al grupo (57%) y 
totalmente en desacuerdo un 37%, mientras solo el 6% no le afecta mucho esta 
situación, la segunda opción, La cantidad  y la calidad de información del 
negocio que comparto con mis competidores es de carácter reservado, están 
de acuerdo el 57% en compartir la informaciones de carácter reservado, 
mientras que el 33% está completamente de acuerdo con el compartimiento de 





6. Marque su opinión acerca de la formalización empresarial  






desacuerdo 0 0 
Desacuerdo 0 0 
No me afecta 7 23 
Acuerdo 12 40 
Totalmente acuerdo 11 37 
Total 30 100 
                                 Fuente spss18 Elaboración propia. 





Los trámites administrativos se dan en todas partes y como siempre demoran 
un poco pero al final siempre nos son útiles como empresa o asociación. El 
40% esta de acuerdo con la demora del trámite administrativo, ya que dicen 
hay excesivos trámites administrativos y legales  necesarios  para llevar a cabo  
la formalización de su negocio para poder exportar; el 37% está completamente  
de acuerdo que siempre son demorosos estos trámites, pero siempre es 




7. Marque su opinión acerca del apoyo de los grupos de interés en 
relación al desarrollo de sus capacidades intangibles  
                                                           TABLA Nº 42 
 
Opciones 
Desarrollo empresarial Falta de apoyo 
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje 
Totalmente 
desacuerdo 0 0 0 0 
Desacuerdo 0 0 0 0 
No me afecta 3 10 8 27 
Acuerdo 15 50 15 50 
Totalmente acuerdo 12 40 7 23 
Total 30 100 30 100 
        Fuente spss18 Elaboración propia. 




Siempre la mejor forma de hacer crecer nuestro negocio será ver la forma de 
apoyarse, ya sea en una institución privada o del estado. El 50% está de 
acuerdo que Tendrían mejor posibilidad de alcanzar un mayor desarrollo 
empresarial con el apoyo de instituciones del estado y privadas, están de 
acuerdo que con apoyo se podría hacer mejor las cosas, y los que están 
completamente de acuerdo son el 40% y solo el 10% dice no afectarles.  
El 50% está de acuerdo que por falta de apoyo del estado y las ONGs  existe 
un estancamiento en sus actividades de producción, comercialización y 
financiación para poder desarrollase el 27% dice no afectarle, y el 23% esta 




8. Marque su opinión acerca del apoyo de los grupos de interés en 
relación al apoyo financiero 
 






desacuerdo 0 0 
Desacuerdo 0 0 
No me afecta 5 17 
Acuerdo 16 53 
Totalmente acuerdo 9 30 
Total 30 100 
                                 Fuente spss18 Elaboración propia. 





La mayoría de las personas tiene muchos problemas para buscar la 
financiación de las diferentes entidades financieras y a la pregunta  Tengo 
problemas para obtener financiación porque mi negocio es pequeño  y las 
instituciones financieras  no brindan el apoyo la mayoría está de acuerdo con 
que sufren de financiación, y el 30% está completamente de acuerdo en que 
estos inconvenientes ocasionan problemas para comprar los insumos, el 53% 
está de acuerdo y el 17%  de artesanos indican que esto no les afecta.  
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9. Marque su opinión acerca del apoyo de los grupos de interés en 
relación al apoyo comercial  
                                                         TABLA Nº 44 
 
Opciones 
Canales distribución Falta de información 
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje 
Totalmente 
desacuerdo 0 0 0 0 
Desacuerdo 0 0 0 0 
No me afecta 3 10 2 7 
Acuerdo 14 47 16 53 
Totalmente acuerdo 13 43 12 40 
Total 30 100 30 100 
        Fuente spss18 Elaboración propia. 






En cuanto a la relación comercial de la asociación siempre debe estar en auge, 
ya que si no se promociona nadie conocerá nuestros productos y para ello será 
necesario el marketing de los productos artesanales y la primera pregunta:   
“Tengo dificultad para conseguir canales de distribución adecuados en los 
mercados nacionales y extranjeros”  están de acuerdo el 47% seguida por lo 
que están completamente de acuerdo 43% y al final No me afecta 10%.  
La segunda pregunta “Percibo que falta de información sobre las oportunidades 
de negocio en los mercados extranjeros”  la gran mayoría está de acuerdo que 
le falta información sobre los destinos y mercado extranjeros que son el 53%, 
seguida por los que están totalmente de acuerdo 40% y el 7% dice no afectarla 
en nada estas medidas, 
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10. Marque su opinión acerca del apoyo de los grupos de interés en 
relación al apoyo de inteligencia comercial  
 
TABLA Nº 45 
 
Opciones 
Barrera legislativa Desconocimiento exportación Falta de experiencia 
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje 
Totalmente 
desacuerdo 0 0 0 0 0 0 
Desacuerdo 0 0 0 0 12 40 
No me afecta 3 10 2 7 9 30 
Acuerdo 12 40 13 43 6 20 
Totalmente 
acuerdo 15 50 15 50 3 10 
Total 30 100 30 100 30 100 
   Fuente spss18 Elaboración propia. 





La inteligencia comercial es una herramienta muy útil hoy en día ya que ella 
nos brindara o información de los diferentes  mercados para así posicionar 
nuestras mercaderías y no estar  a la deriva en cuento a negocios y ante ello 
se les planteo las siguiente es preguntas.  
Percibo demasiadas barreras  legislativas  de los países de destino que 
posiblemente pueda exportar, el 50% entiende que siempre habrá barreras 
para la exportación, el 40% está de acuerdo de que hay barreras pero poco a 
poco  irán disminuyendo y Al 10% no le afecta estas barreras 
Tengo desconocimiento de los procedimientos para exportar, por falta de 
información no se puede insertar en nuevos mercados los productos de platería 
así que la mayoría está de acuerdo que desconoce cómo se hace para 
exportar y no sufrir percances y aun mas  en la nueva idea de exportar 
 El 50% desconoce los métodos y proformas mientras que el 43% está de 




11. Marque su opinión acerca de la oferta exportable en relación a la 
calidad 
 
                                                    TABLA Nº 46 
Opciones 
Productos no 
competitivos Joyería sin calidad 
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje 
Totalmente 
desacuerdo 0 0 0 0 
Desacuerdo 5 17 0 0 
No me afecta 4 13 3 10 
Acuerdo 17 57 14 47 
Totalmente acuerdo 4 13 13 43 
Total 30 100 30 100 
        Fuente spss18 Elaboración propia. 





Los productos que se tiene que exportar deben tener una calidad optima. AL 
plantear la siguiente  pregunta: Tengo la percepción que los productos que 
elaboro no son competitivos para la exportación están de acuerdo el 17%, y en 
desacuerdo 5% mientras con el 4%estan totalmente de acuerdo y no me 
afecta. 
En la pregunta de que si los productos de joyería no tienen la calidad por que 
los insumos que utilizan no son de calidad están de acuerdo el 47% y 
totalmente e acuerdo 43%, y al 10% no  le afecta. 
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12. . Marque su opinión acerca de la oferta exportable en relación  calidad 
relacionada al diseño  
 
                                                         TABLA Nº 47 
Opciones Diseño de joyas Diseño mercado local 
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje 
Totalmente 
desacuerdo  0 0 0 
Desacuerdo 0 0 0 0 
No me afecta 2 7 3 10 
Acuerdo 17 57 17 57 
Totalmente acuerdo 11 37 10 33 
Total 30 100 30 100 
     Fuente spss18 Elaboración propia. 






Siempre la calidad debe estar relacionada con la fineza del diseño y asi lo 
aseguraron los orfebres:  
Según la pregunta: Me falta apoyo en el diseño de mis productos joyas para 
competir en mercados internacionales, están de acuerdo que les falta a un 
57%, y totalmente de acuerdo 37%, y a las personas que no les afecta son el 
7%, En la pregunta, Percibo que los diseños que elaboro en la joyería solo son 
para el mercado nacional y estos se hacen de acuerdo a la temporada o moda, 





13. . Marque su opinión acerca de la oferta exportable en relación 
cantidad 






desacuerdo 0 0 
Desacuerdo 0 0 
No me afecta 3 10 
Acuerdo 15 50 
Totalmente acuerdo 12 40 
Total 30 100 
                                 Fuente spss18 Elaboración propia. 
 





A la pregunta La cantidad  y los diseños que produzco son insuficientes  por 
falta de infraestructura física  y apoyo logístico  respondieron estar de acuerdo 







14.  Marque su opinión acerca de la oferta exportable en relación volumen 
y lugar de destino 
                                                                   TABLA Nº 49 
Opciones 
Escasa dimensión 
empresarial Información necesaria Información destino 
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje 
Totalmente 
desacuerdo 0 0 6 20 13 43 
Desacuerdo 0 0 10 33 14 47 
No me afecta 2 7 11 37 3 10 
Acuerdo 14 47 3 10 0 0 
Totalmente acuerdo 14 47 0 0 0 0 
Total 30 100 30 100 30 100 
Fuente spss18 Elaboración propia. 




El lugar de destino de nuestra mercadería siempre debe ser a un lugar donde 
la demanda del producto sea positiva para poder asegurar la demanda y 
producción y asi no sufrir desbalances en nuestro patrimonio. Con respecto a la 
pregunta: Percibo escasa dimensión de mi empresa para poder dedicarme a la 
exportación por qué no podría cumplir con las exigencias de cantidad y poseo 
información de las necesidades de productos  para producir en cantidad 
necesaria respondieron con el 47% estar de acuerdo y completamente de 
acuerdo y solo al 2% no le afecta. En relación a la pregunta: Poseo información 
lugar de destino  donde requieren mis productos, dicen no afectarle a un 37%, 
seguida por el desacuerdo de un 33% y totalmente en desacuerdo 20% 




15.  Marque su opinión acerca de la oferta exportable en relación al precio 





desacuerdo 10 33 
Desacuerdo 12 40 
No me afecta 6 20 
Acuerdo 2 7 
Totalmente acuerdo 0 0 
Total 30 100 
                                 Fuente spss18 Elaboración propia. 






¿Percibo que los precios de mis productos según el diseño no son competitivos 
porque tengo escaso conocimiento de costos y precios?: están en desacuerdo 
el 40%, completamente en desacuerdo 33%, mientras a los que no les afecta  




16. Marque su opinión acerca de la demanda exportable en relación a la 
calidad 




Características calidad Calidad competitiva 
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje 
Totalmente 
desacuerdo 0 0 0 0 
Desacuerdo 0 0 0 0 
No me afecta 3 10 3 10 
Acuerdo 15 50 14 47 
Totalmente acuerdo 12 40 13 43 
Total 30 100 30 100 
       Fuente spss18 Elaboración propia. 





Las características de la calidad de los productos  que requiere los clientes en 
el extranjero son exigentes en esta pregunta están de acuerdo los orfebres ya 
que siempre tiene que haber relación entre la calidad para exportar y están de 
acuerdo 50%, totalmente de acuerdo 40% y a los que no les afecta con el 10%.  
Estoy convencido que la calidad mejora mi  posición competitiva en el mercado 
nacional y tengo más posibilidad de ingresar a mercados extranjeros  están de 
acuerdo el 47% y totalmente de acuerdo con el 43% 
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17. Marque su opinión acerca de la demanda exportable en relación 
calidad y diseño 





desacuerdo 0 0 
Desacuerdo 5 17 
No me afecta 8 27 
Acuerdo 12 40 
Totalmente acuerdo 5 17 
Total 30 100 
                                 Fuente spss18 Elaboración propia. 







¿Creo que el mercado exterior exige diseños especiales los mismos que 
tendría dificultad en poder producirlos?. Están de acuerdo el 40%, seguidos por 




18. Marque su opinión acerca de la demanda exportable en relación a la 
cantidad 
 














                                 Fuente spss18 Elaboración propia. 
 




¿Poseo información de la cantidad de compras que requieren los 
demandantes, las mismas que son insuficientes y requiero asociarme? El 47%  
está de acuerdo y a un  7% no le afecta. 
Opciones 
Compra de la demanda 
Frecuencia Porcentaje 
Totalmente 
desacuerdo 0 0 
Desacuerdo 0 0 
No me afecta 2 7 
Acuerdo 14 47 
Totalmente acuerdo 14 47 





19. Marque su opinión acerca de la demanda exportable en relación precio 
  
TABLA Nº 54 
Opciones 
Valor añadido Negociación con el exterior 
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje 
Totalmente 
desacuerdo 0 0 0 0 
Desacuerdo 0 0 0 0 
No me afecta 2 7 4 13 
Acuerdo 16 53 15 50 
Totalmente acuerdo 12 40 11 37 
Total 30 100 30 100 
         Fuente spss18 Elaboración propia. 
 




La demanda  de un producto hace que varié de precio en cada lugar y con ellos 
no se gana ni pierde clientes pero lo que marca la diferencia siempre será la 
calidad  del trabajo terminado y el trato cordial al cliente; Ofrecer un producto 
con mayor valor añadido (mayor precio de venta)  genera una mayor 
rentabilidad 
El 50% esta de acuerdo con que negociar con el exterior los precios de sus  
productos son mas valorizados, pero que los tramites serian demasiado 
engorrosos y al 13% no le afecta por lo mismo que no tiene mucha información 
al respecto.  
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20. Marque su opinión acerca de la demanda exportable en relación 
periodicidad 
 






desacuerdo 0 0 
Desacuerdo 0 0 
No me afecta 3 10 
Acuerdo 13 43 
Totalmente acuerdo 14 47 
Total 30 100 
                                Fuente spss18 Elaboración propia. 








De acuerdo a los datos obtenidos sobre el conocimiento de la información de la 
periodicidad de compras de los consumidores según genero no le afecta en un 




21. Marque su opinión acerca de la demanda exportable en relación al  
lugar 






desacuerdo 0 0 
Desacuerdo 4 13 
No me afecta 1 3 
Acuerdo 6 20 
Totalmente acuerdo 19 63 
Total 30 100 
                                 Fuente spss18 Elaboración propia. 








En el cuadro se muestra que ninguno de los artesanos está totalmente 
desacuerdo, mientras que el 13% están en desacuerdo y el 20% esta de 
acuerdo con que deberían asociarse para adquirir un gran volumen de 
producción y el 63% está totalmente  de acuerdo para alcanzar el volumen 




22. Marque su opinión acerca de problemas de actividades principales 
relacionas al abastecimiento 
 
TABLA Nº 57 
 
Opciones 
Materia prima Abastecimiento de calidad 
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje 
Totalmente 
desacuerdo 15 50 10 33 
Desacuerdo 13 43 13 43 
No me afecta 2 7 5 17 
Acuerdo 0 0 1 3 
Totalmente acuerdo 0 0 1 3 
Total 30 100 30 100 
         Fuente spss18 Elaboración propia. 
 




















Respecto a los problemas de  Actividades principales relacionadas al 
abastecimiento de calidad y materia prima están totalmente en desacuerdo un 
50% en relación a la materia prima y 33% en relación al abastecimiento de 
calidad,  mientras que el 43% están en desacuerdo en el abastecimiento de 
calidad y materia prima. Por otro lado a un 7% no le afecta en lo personal y un 
3% está de acuerdo. 
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23. Marque su opinión acerca de problemas de actividades principales 
relacionas al abastecimiento de la minería informal  




Insumos Compras formales 
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje 
Totalmente 
desacuerdo 0 0 0 0 
Desacuerdo 0 0 0 0 
No me afecta 3 10 1 3 
Acuerdo 14 47 11 37 
Totalmente acuerdo 13 43 18 60 
Total 30 100 30 100 
         Fuente spss18 Elaboración propia. 
 













Hay épocas en que el abastecimiento de la materia prima se realiza por la 
compra de insumos de la minería informal y el 47% está de acuerdo con este 
tipo de abastecimiento mientras que un 43% está de acuerdo. El 10% dice no 
afectarle, mientras las compras formales hacen un 60% en total acuerdo, 
seguido por el 37% que está de acuerdo. 
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24. Marque su opinión acerca actividades principales del proceso de 
capacidad de producción  
 
TABLA Nº 59 
 
Opciones 
Capacidad de planta 
Frecuencia Porcentaje 
Totalmente 
desacuerdo 0 0 
Desacuerdo 0 0 
No me afecta 1 3 
Acuerdo 11 37 
Totalmente acuerdo 18 60 
Total 30 100 
                                 Fuente spss18 Elaboración propia. 
 






La capacidad de producción en la artesanía  deben siempre estar en subida por 
que el mercado en si es muy competitivo y la calidad de la planta debe estar en 
buenas y optimas condiciones. Un 60% está Totalmente de acuerdo y el 37% 




25. Marque su opinión acerca actividades principales del proceso de 
capacidad de producción, línea de ensamblaje  
 
TABLA Nº 60 
 
Opciones 
Proceso ensamble joyas 
Frecuencia Porcentaje 
Totalmente 
desacuerdo 1 3 
Desacuerdo 5 17 
No me afecta 6 20 
Acuerdo 9 30 
Totalmente acuerdo 9 30 
Total 30 100 
                                  Fuente spss18 Elaboración propia. 
 





La capacitación debe ser permanente y constante porque siempre hay que 
innovar y cada día hay nuevas tendencias, para poder mejorar las técnicas y 
diseños para la clientela  en cuanto a esto el 30% esta de completamente 
acuerdo y de acuerdo, mientras que 20% dice no afectarle, el 17% no esta de 




26. Marque su opinión acerca de las actividades principales comerciales 
de negociación 
TABLA Nº 61 
Opciones 




desacuerdo 0 0 
Desacuerdo 0 0 
No me afecta 3 10 
Acuerdo 12 40 
Totalmente acuerdo 15 50 
Total 30 100 
                                  Fuente spss18 Elaboración propia. 
 






El mejoramiento de las capacidades de cada uno siempre debe estar a la 
vanguardia ya que la globalización hace que sea más competitivo tanto 
artesanalmente como administrativamente, en tanto  el 50% está totalmente de 




27. Marque  opinión acerca de las  actividades principales comerciales de 
canal de distribución 





Negociación directa  Exportación y alianzas  
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje 
Totalmente 
desacuerdo 10 33 0 0 
Desacuerdo 9 30 4 13 
No me afecta 7 23 1 3 
Acuerdo 2 7 6 20 
Totalmente acuerdo 2 7 19 63 
Total 30 100 30 100 
        Fuente spss18 Elaboración propia. 
 





La negociación es directa de los artesanos en la ciudad ya que se 
desenvuelven con total libertad en su rubro pero en cuanto a la exportación 
están conscientes en que necesitan formar alianzas y se refleja con el 63% que 
están totalmente de acuerdo porque no podrían alcanzar al cliente en el 
exterior con volúmenes tan bajos como los que utilizan en la ciudad mientras 
que un 33 % se encuentra en total desacuerdo. 
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28. Marque  opinión acerca actividades secundarias  relacionadas a 
Investigación y desarrollo 
TABLA Nº 63 
 
Opciones 
Mejora de diseños  
Frecuencia Porcentaje 
Totalmente 
desacuerdo 0 0 
Desacuerdo 0 0 
No me afecta 7 23 
Acuerdo 10 33 
Totalmente acuerdo 13 43 
Total 30 100 
                                  Fuente spss18 Elaboración propia. 
 







En Arequipa falta tener un centro de capacitación en cuanto a mejora y diseños 
de manejo en cuanto a  orfebrería  ya que la mayoría aprende empíricamente, 
y por ello les limita en algo en los modelos y elaboración de los mismos y con 
respecto a la pregunta de que si sienten precariedad de apoyo para mejorar 
sus diseños por que no existe un centro de enseñanza especializado, están 
totalmente de acuerdo el 43%, seguida por el los que están de acuerdo 33%, y 
al final a los que no les afecta con el 23%. 
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29. Marque  opinión acerca actividades secundarias  relacionadas a 
destrezas adquiridas  














                                   Fuente spss18 Elaboración propia. 
 
FIGURA Nº 55 
INTERPRETACIÓN  
Los mercados extranjeros siempre buscan novedades en este tipo de joyas ya 
que las convencionales se hacen con moldes y maquinas mientras los que son 
labrados manualmente adquieren un valor importante por el arte y en si la 
fabricación y los tipos de diseños que exige el mercado exterior requiere que 
tengan que mejorar sus destrezas de producción e imaginación y están de 
acuerdo el 50%  seguido por los que están de acuerdo con el 47%  y al final a 






desacuerdo 0 0 
Desacuerdo 0 0 
No me afecta 1 3 
Acuerdo 14 47 
Totalmente acuerdo 15 50 
Total 30 100 
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30. Marque  opinión acerca actividades secundarias  relacionadas a la 
distribución e infraestructura  









desacuerdo 0 0 
Desacuerdo 3 10 
No me afecta 13 43 
Acuerdo 8 27 
Totalmente acuerdo 6 20 
Total 30 100 
                                  Fuente spss18 Elaboración propia. 
 





Los equipos siempre serán vitales en una empresa ya que de ellos depende 
como pueda incrementar la producción, el 20% está totalmente de acuerdo en 
cambiar sus equipos para tener una óptima producción ya que el mercado 
exterior los exige y a el 43% no le afecta. 
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RESULTADOS DEL DESARROLLO EMPIRICO DE LA INVESTIGACIÓN 
31. decisión de asociatividad en relación al consorcio  
TABLA Nº 66 
Decisión 
  Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Si 25 83,3 83,3 83,3 
No 5 16,7 16,7 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
               Fuente spss18 Elaboración propia. 
 




La gran mayoría piensa que si debe de haber un consorcio o asociación para 
poder así exportar sus trabajos y le genera más ganancias y mas producción 
esto ayudaría a mejorar la economía local ya que daría más trabajo a mas 
orfebres el 83.3% dice que si se debe de hacer esta asociación mientras que el 
16.7% dice que no debe de haber nada y deben de seguir trabajando 
unitariamente ya que no tienen la información adecuada y piensan que los 




3.12. ANALISIS DESCRIPTIVO RESULTADOS  DE INVESTIGACIÓN  
PRUEBAS DE ACEPTACIÓN DE CONFORMACIÓN DE LA ASOCIACION 
TABLA Nº 67 
 
Evaluación de beneficios (agrupado) 
  Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válidos 
DESACUERDO 8 26,7 32,0 32,0 
ACUERDO 10 33,3 40,0 72,0 
MUY DE ACUERDO 7 23,3 28,0 100,0 
Total 25 83,3 100,0  
Perdidos Sistema 5 16,7   
Total 30 100,0   
   Fuente spss18 Elaboración propia. 
 




Los beneficios que trae la nueva asociación beneficiara a todos sus integrantes 
y ayudaría a mejorar su stock tanto en capacitación como en la creación de 
nuevos diseños se llega a la conclusión de que si están de acuerdo el 33.3% 
en expandirse internacionalmente, mientras que la contra-parte negativa está 





3.13. VALIDACION DE ESCALAS DE MEDIDA DE LAS VARIABLES 
EVALUACIÓN DE LA ACEPTACIÓN DE CONFORMACIONES DE 
ASOCIACIÓN 
TABLA Nº 68 
Total primera (agrupado) 




Desacuerdo 7 23,3 23,3 23,3 
Acuerdo 18 60,0 60,0 83,3 
Muy de acuerdo 5 16,7 16,7 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
       Fuente spss18 Elaboración propia. 
 




Se hizo una prueba final para saber si los artesanos querrían o no formar la 
asociación y estos fueron los datos que se obtuvo mediante la encuesta: 
El 60% está de acuerdo con la formación de la asociación ya que esto llevara a 
mejorar sus formas de ingreso y mejorar la calidad de sus diseños, además 
siempre exportar es una buena alternativa ya que se descongestionaría el 
mercado local y el mercado exterior  siempre serán mejores las ventajas y se 
incrementan el volumen de producción, siempre habrá personas que no 
quieran mas allá de su percepción y son negativos y ellos conforma el 23.3% y 




TABLA Nº 69 
 
 
Tabla de contingencia Años de experiencia * Total primera (agrupado) 
Frecuencia esperada 
  Total primera (agrupado) 
Total 
  Desacuerdo Acuerdo Muy de acuerdo 
Años de experiencia 
0 A 5 años ,2 ,6 ,2 1,0 
6 a 10 años 1,6 4,2 1,2 7,0 
11 a 15 años 3,5 9,0 2,5 15,0 
16 a 20 años 1,6 4,2 1,2 7,0 
Total 7,0 18,0 5,0 30,0 
Fuente spss18 Elaboración propia. 
FIGURA Nº 60 
 
INTERPRETACIÓN 
A los encuestados se les clasifico por años de experiencia en el mercado de las 
joyas de plata y los que mas están de acuerdo con la asociación son los que 
conforma la experiencia de 11 a 15 años ya que ellos han visto muchas 
opciones de hacerlo y siempre lo pospusieron y ahora piensa que sería una 
muy buena oportunidad para iniciarlo (9%), y  desacuerdo 3.5% y muy de 
acuerdo 2.5%, con esto queda comprobado que los artesanos si desean la 
constitución de una asociación para la exportación. 
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3.14. CONTRASTE  DE HIPOTESIS  
Como se puede observar en el desarrollo del trabajo de investigación la 
hipótesis ha sido contrastada en los resultados encontrados, como se puede 
comprobar que los factores encontrados han sido demostrados por propia 
exposición de los artesanos joyeros de plata encuestados, como lo 
demostramos más adelante.   
Con relación a la creación de  empresas creadas  por necesidad se  puede 
notar que la tabla Nº  20 donde se demuestra que el 50% de lo manifestado los 
dedicados al negocio lo han realizado en base a necesidades del momento, a 
todo ello corrobora la tabla Nº 33 que  fue la necesidad el motivo que les indujo 
a dedicarse a este negocio, lo que demuestra que gran parte de las empresas 
dedicadas al rubro han sido, creadas por necesidad. 
Con relación a la existencia de asimetría de información se puede demostrar 
que este es un fenómeno normal entre los empresarios dedicados a la 
artesanías de joyas manifestaron en el cuadro Nº 34 donde le dan importancia 
a la confianza, y se muestran que esta es lo de menos debido a que han 
sufrido un conjunto de decepciones y la conocen e incluso se deduce que es 
cosa normal y esto es resultado de la falta de valores y uno de ellos es que la 
comunicación debe ser honrada, de ello se deduce que no le es necesario 
información fidedigna porque sus negocios son pequeños y de subsistencia. 
Del mismo modo lo corrobora la tabla Nº 36. En las respuestas del 
comportamiento engañoso en cuyo caso que están en desacuerdo con esta 
conducta  y la consideran como algo negativo pero que si la están consientes 
de este comportamiento. 
168 
 
Con relación al oportunismo latente entre los pobladores y empresarios este 
está arraigado entre los empresarios pero sin embargo manifiestan que no 
están de acuerdo con este tipo de comportamiento como lo demuestra la tabla 
Nº 35. 
Con relación al bajo nivel de capacitación y desarrollo de destrezas está 
comprobado en la tabla Nº 13 se puede observar el nivel educativo donde la 
mayor parte de empresarios cuenta nivel secundario, lo que corrobora que el 
nivel de capacitación y desarrollo de destrezas es incipiente debido a la 
formación recibida, demostrando que estos empresarios salieron de la 
educación secundaria y se dedicaron a la actividad empujados por la falta de 
empleo y oportunidades, a ello corrobora que este rubro lo han ido aprendiendo 
por experiencia como lo demuestra la tabla Nº 14. Del mismo modo se observa 
que los empresarios están dispuestos a recibir capacitación porque son 
conscientes de ello lo demuestra la tabla Nº 60.  
Con relación a la Informalidad empresarial se puede decir que un gran 
porcentaje de encuestados ya han formalizado sus negocios pero todavía 
persiste la informalidad. Como se observa en la tabla Nº 15. Pero aducen que 
para conseguir ello se les ha presentado un conjunto de problemas de carácter 
administrativo como lo expresaron en la tabla Nº 37. 
Con relación a la falta de apoyo de organismos públicos como privados  en 
desarrollo de capacidades intangibles, apoyo financiero y comercial se puede 
corroborar que existe gran necesidad que los grupos de interés colaboren en 
su desarrollo puesto que existe abandono de parte de estos lo que se ha 
manifestado en la tabla Nº38, 40, y 41 donde el empresario tiene un conjunto 
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de necesidades de carácter académico como de experiencias que actualmente 
adolecen. 
En lo relacionado a desconocimientos de capacidades de negociación a 
mercados internos y externos se corrobora en  las tablas Tabla 44, 45, 46, 47, 
48, 49, 50, 51, 52, 57, 58  muestra la necesidad de mejorar sus capacidades en 
los negocios de exportación en lo relativo a volumen, calidad diseño, precios y 
otros factores de competencia  oferta exportable, en lo relativo a asunto legales 
administrativo, finanzas y marketing. De todo ello se deduce que el empresario 
artesanal en joyería de plata tienen carencia de estos conocimientos pero están 
habidos de ser capacitados pero sin embargo no existe un gremio que se 
dedique exclusivamente a este sector. 
La baja competitividad estratégica deviene de un conjunto de factores como es 
el nivel educativo del empresario a ello corrobora que los empresarios 
artesanales cuentan con una relativa educación, mas aun estos han sido 
formados empíricamente en las actividades orfebres, y mas no tienen 
capacidades desarrolladas en la gestión de los negocios, las mismas que han 
sido aprendidas en la práctica con todas las precariedades, esto limita la 
competitividad del empresario para poder competir tanto en el mercado 
nacional como exportador. Ello se puede corroborar con las tablas 13 y 14  
Los niveles de producción son incipiente debido a que se consideran 
economías de subsistencia por una serie de razones, entre la que destacamos 
que su nivel de aprovisionamiento es de carácter informal, con materia prima 
sin la calidad necesaria, la cantidad de producción es de subsistencia debido a 
la falta de gente capacitada en estas labores , además a ello se une el asunto 
de que el sector está operando con tecnologías incipientes, mas a ello se aúna 
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la falta de innovación a pesar de contar con una fuente exquisita de nuestro 
legado incaico, todo ello es refrendado en las tablas 28, 53, 54, 55, y 56. 
La investigación y el desarrollo va de la mano con el  desarrollo tecnológico en 
el sector, sin embargo en el sector existe una baja propensión a usar 
tecnología de punta, debido a su falta de desarrollo de sus capacidades de la 
competitividad y los mecanismos de financiamiento. Ello lo podemos corroborar 
parte en la tabla 59.  
El desconocimiento estratégico en el sector es latente, ello deviene de la 
carencia de  conocimiento y manejo de la cadena de valor, la que limita la 
aplicación de estrategias de asociatividad y competitividad, ello lo corrobora a  
lo largo de toda la investigación. Otro de los aspectos importantes es que el 
sector de educación y capacitación no están descubriendo a la fecha a estos 
sectores donde en si es un sector que se puede desarrollar la minería con 
valores agregados. 
Todos estos factores y problemas nombrados hacen que se ponga hincapié a 
que este sector tiene problemas latentes pero que son solucionables, y ello se 
puede dar solución a través de la participación activa de los Stakeholders y con 
una asociatividad efectiva para encaminarse a la exportación. 
En las tablas precedentes a partir de la 62 se muestra la disposición que tienen 











PROPUESTA FORMACION DE CONSORCIO PARA LAS MYPES EN 
AREQUIPA 
 
4.1. Implementación de Consorcio  
 
Resulta evidente que el nuevo entorno económico brinda nuevas oportunidades 
a los productores de bienes y servicios, los cuales tienen frente a ellos un 
mundo de posibilidades ante las nuevas necesidades y exigencias de un 
consumidor más exigente e informado.  
Sin embargo, para responder a estas oportunidades, no serán suficientes las 
actuales condiciones de producción y comercialización, ya que resulta 
indispensable mejorar la calidad de los productos y servicios para responder a 
las necesidades del consumidor, así como diversificar la oferta fomentando la 
innovación y entrar en nuevos mercados con precios competitivos.  
Para lograr ello no sólo es necesario mejorar la gestión de los artesanos, sino 
específicamente de las Micro y Pequeñas Empresas. Existe la alternativa de 
formar, a través de la asociatividad, un Consorcio que permita conseguir de 
manera colectiva, entre los agentes involucrados, las mejoras necesarias para 
aprovechar las oportunidades que este nuevo entorno ofrece.  
Como se ha tratado en el marco teórico, el enfoque referido a los Consorcios 
ofrece una alternativa a las Mypes a fin de que puedan superar las limitaciones 
de capacidad de productividad que las caracteriza y lograr ser más 
competitivos en el mercado. A través de la formación de un CONSORCIO 
MONOSECTORIAL, las Mypes lograrán ingresar a nuevos mercados, ampliar 
su economía de escala, acelerar su proceso de aprendizaje e intercambio de 
experiencias e incrementar su poder de negociación con los demás agentes 
involucrados. Aplicar dicha alternativa constituye una alternativa de desarrollo 
para los joyeros de plata  de Arequipa. 
Se plantea la formación de un Consorcio que relacione a un grupo de 
artesanos entre 5 y 20, con las características de Mypes, con la finalidad de 
obtener una producción a escala, estandarizada, que les provea de una 
reducción de costos significativos y la incorporación de tecnología en la 
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producción. Asimismo obtendrían como beneficio el desarrollo de una oferta 
exportable que les permita introducir sus productos al mercado exterior, 
inicialmente en los Estados Unidos de Norteamérica.  
Misión 
Elaborar productos de alto valor agregado, fomentando para ello el desarrollo 
de las mypes que participan en el sector joyería de plata, a través de la 
capacitación, especialización e implementación de tecnología que les permita 
desarrollar sus habilidades; obteniendo así el crecimiento económico del sector 
y teniendo como principio que el esfuerzo y compromiso en el trabajo permitirá 
alcanzar la obtención de dichos objetivos.  
Visión 
Ser reconocidos como uno de los mejores consorcios a nivel nacional, 
caracterizado por la producción de joyas de plata de alta calidad y valor 
agregado, con una participación importante en las exportaciones totales del 
país que nos permita ser reconocidos a nivel mundial como los mejores 
productores de joyería de plata a nivel latinoamericano en los próximos 10 
años, colaborando así con el desarrollo económico del Perú. 
Valores 
Las bases que guiarán el comportamiento a seguir para el sector de joyería de 
plata son los siguientes: 
• Trabajo: honesto y comprometido como herramienta básica para obtener 
los objetivos comunes trazados. 
• Igualdad de oportunidades: confianza en la calidad del trabajo de las 
empresas que forman parte de la red Empresarial, brindándoles las 
herramientas necesarias a fin de lograr el desarrollo de habilidades y 
destrezas.  
• Confianza: lograr que las empresas desarrollen lazos de confianza que 
les permita trabajar de manera conjunta, a fin de integrar sus esfuerzos 
con el propósito y obtener así ventajas económicas a corto y mediano 
plazo. 
• Calidad: a través de una capacitación adecuada que permita ofrecer 
productos de algo valor agregado, a fin de que se pueda competir en el  
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mercado global y que responda a los estándares internacionales 
requeridos en la industria. 
• Innovación: se aplicará de manera conjunta las nuevas técnicas y 
diseños que respondan a las nuevas tendencias internacionales, con el 
objetivo de brindar una oferta apreciada en los mercados 
internacionales.  
Objetivos 
• Incrementar la producción, las ventas y el número de mypes de joyería 
de plata. 
• Desarrollar la capacidad de innovación y nuevas técnicas de creación de 
joyas de plata que consideren las tendencias del mercado. 
• Lograr que el joyero artesano alcance una mejor participación en las 
ventas.  
4.2. PROPUESTA ASOCIATIVIDAD EN CONSORCIO DE EXPORTACION 
PARA AREQUIPA. 
FIGURA 61 
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El modelo presenta variables que intervienen durante el ciclo de vida del 
consorcio. En tal caso durante su etapa de gestación o definición deben 
definirse claramente los objetivos del mismo, los cuales deben guardar relación 
directa con los resultados que cada una de las mypes participantes y el 
consorcio mismo desea obtener: especialmente cuando éstas han alcanzado la 
etapa de desarrollo. Sin embargo, las mypes deben conocer, tanto las ventajas 
como las desventajas que se derivan de la participación en este tipo de 
asociatividad y que pueden evidenciarse a lo largo del ciclo de vida del 
consorcio. Una vez las empresas conozcan el modelo con todas sus 
implicaciones en cada etapa, éstas tendrán los elementos suficientes para 
tomar la decisión de constituir, ingresar, o continuar en el consorcio de 
exportación como una vía para obtener el éxito en su internacionalización.  
Durante la etapa de incertidumbre se empezarán a presentar algunos 
inconvenientes relacionados con la elección de los posibles socios, ya que se 
deben establecer las características y requerimientos que deben cumplir cara 
una de las empresas para pertenecer formalmente al grupo. Es entonces 
cuando se deben establecer las normas, condiciones y/o requisitos necesarios 
para llevar a cabo el acuerdo de asociación. 
 
En la etapa de consolidación es donde quedan definitivamente definidas las 
mypes que finalmente formaran parte del consorcio, aquí se terminan de 
elaborar los estatutos del consorcio y se desarrollaran planes y programas a 
seguir por parte del grupo para satisfacer las necesidades comunes de las 
firmas asociadas.  
 
Por último el desarrollo ya es totalmente funcional, donde vamos a poner en 
práctica los planes y programas establecidos por el grupo para alcanzar los 
objetivos propuestos. En esta etapa, se visualizaran los resultados y el 
considerable éxito internacional obtenido por este Consorcio hasta el momento, 
reflejado en la iniciación y desarrollo de las actividades conjuntas de 
exportación, el amplio número de países en los se tiene presencia el producto y 




4.3. DIAGNÓSTICO DE LA INDUSTRIA DE JOYAS DE PLATA  
 4.3.1 Análisis externo   
4.3.1.1 Análisis político, gubernamental y legal  
La política es una variable importante que puede influenciar en las  
organizaciones. En este sentido, el Estado siente la necesidad de redefinir sus  
funciones, su intervención selectiva y  el gasto público. El Estado queda,  
entonces, convertido en promotor de la  actividad privada, asumiendo un rol  
protagónico e importante como regulador, controlador y supervisor de las  
actividades.   
El Perú se ha caracterizado por estar en una situación de incertidumbre  
política generalizada, debido a la falta de consistencia por parte de sus actores.  
A lo largo de su historia, el ámbito político ha respondido principalmente a 
caudillismos insostenibles en el tiempo,  lo cual no ha permitido consolidar un 
sector político estable que tenga una proyección que permita una clara política 
de gobierno consecuente a lo  largo del tiempo.  
Otro aspecto político que tiene una incidencia negativa en el desarrollo de la 
industria es el nivel de corrupción que muestra el país. Se considera que  la 
corrupción constituye un elemento  perjudicial para todas las industrias, en la 
medida que  crea una externalidad  negativa que lleva principalmente a la 
informalidad de las empresas al tratar de  evitar un régimen fiscal y social que 
consideran corrupto. Ello incide en la competitividad de las empresas y en los 
diversos sectores, en la medida que crea diferencias de costos entre los 
competidores y debilita  el rol del Estado  como promotor del desarrollo y 
fiscalizador del cumplimiento del ordenamiento legal.  
La acción gubernamental es favorable respecto al fomento y apoyo de las 
exportaciones, habiéndose logrado de manera general un aumento 
considerable en las mismas. El Gobierno ha venido promoviendo la exportación 
de productos principalmente en el sector agroindustrial (espárragos, uvas, 
alcachofas, etc.), a través de la creación de instituciones encargadas de facilitar  
esta actividad; estos organismos  han venido elaborando  no sólo planes y 
proyectos con ese fin, sino también capacitando y brindando información sobre 
mercados de destino.  
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En el ámbito internacional se ha logrado un avance en relación a los acuerdos 
internacionales que viabilizan las exportaciones, habiéndose logrado la firma 
del Tratado de Libre Comercio con los Estados Unidos. Asimismo, se suscribió 
el Acuerdo de Libre Comercio con Tailandia, que constituye una oportunidad de 
desarrollo de las exportaciones, y se  firmó un acta de entendimiento con 
Singapur que permitirá cerrar las negociaciones de un Tratado de Libre 
Comercio entre ambos países. Si bien estas acciones constituyen un progreso 
en el desarrollo de las exportaciones, incluyendo el sector joyería de plata, 
deberían ser reforzadas con un constante cambio de políticas a fin de no  
quedar solo en buenas intenciones; es necesaria una acción efectiva por parte 
del Estado.  
El marco legal de un país tiene mucha importancia en tanto constituye un 
mecanismo que permite impulsar el desarrollo de los distintos sectores 
productivos y económicos. De esta manera, el Gobierno puede establecer  
cambios en la política fiscal y monetaria que viabilicen la inversión de los 
diversos sectores productivos del país.  Asimismo, a través de la emisión de 
leyes, puede promover el desarrollo de los mismos facilitando especialmente la 
exportación de productos y servicios y  la importación de insumos y tecnología 
que permitan aumentar la productividad y  competitividad de la industria. Con 
respecto a la promoción y apoyo a las pequeñas y medianas empresas, se han 
presentado avances a través de la Ley Nº 2805, Ley de Promoción y  
Formalización de la Micro y Pequeña Empresa, la cual tiene por objeto la 
promoción de la competitividad, formalización y desarrollo de las micro y 
pequeñas empresas, a fin de incrementar el empleo sostenible, productividad y 
rentabilidad; la contribución al Producto Bruto Interno  (PBI), la ampliación del 
mercado interno y las exportaciones, así como la contribución a la recaudación 
tributaria.   
 
ACTVIDADES DE PROMPERU 
En la actualidad PROMPERU, con el objetivo de apoyar al sector exportador en 
la gestión de sus procesos logísticos, aduaneros y financieros y proporcionar 
mayores elementos al momento de la toma de decisiones pone a disposición: 
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herramientas, y guías informativas que buscan brindar mayor información en 
los temas de logística, aduanas y financiamiento. 
 
1. Logística de exportaciones 
• Guía de Envases y Embalaje 
• Guía de Orientación al Usuario de Transporte Acuático 
• Guía de Orientación al Usuario de Transporte Aéreo 
• Guía de Orientación al Usuario de Transporte Terrestre 
2. Temas de medios de pago y financiamiento 
• Medios y formas de pago 
o Guía "Discrepancias más comunes en una Carta de Crédito" 
• Modalidades de Financiamiento de Exportaciones 
• Garantías 
• Operaciones Comex No Completadas 
• Guía para la Competitividad Cambiaria del Sector Exportador Tomo 1 
• Guía para la Competitividad Cambiaria del Sector Exportador Tomo 2 
• Seguro de Crédito  58 
Tabla N°70 
Lista eventos diciembre 2012 
º     
1 Feria Internacional Ventana Sur Buenos Aires 03/12/2012 
     
2 Programas de Capacitación 
Miércoles del 






                                                 
58 Promperu Faciltacion 
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4.3.1.1. Análisis económico  
 El crecimiento económico a nivel mundial ha favorecido la producción local de 
plata ante los elevados precios en  el mercado internacional, creando un 
escenario positivo para mayores inversiones en exploración y ampliación 
minera en el país. Asimismo, la cotización de la plata ha continuado con una 
tendencia alcista impulsada por el mayor consumo mundial por parte de la  
industria proveniente de Asia.  
 La plata se produce en 55 países  alrededor del mundo, siendo sólo Perú, 
México, Australia y China los países que representan más de la mitad de la 
producción mundial total. El Perú ha sido siempre un importante productor de 
plata a nivel mundial, ocupando el segundo  lugar en la escala de principales 
países productores. 
 No obstante la Producción minera de plata subió un modesto 1,4 por ciento a 
761,6 millones de onzas en el 2011, debido en gran parte a las ganancias de 
oro y la minería de plomo / zinc. México fue el más grande de plata del mundo, 
país productor en 2011, seguido por Perú, China, Australia y Chile. La oferta 
global de mina de plata primaria bajó ligeramente el año pasado, debido 
principalmente a una caída en los grados procesados, para dar cuenta de un 
29 por ciento de la producción total de la mina de plata en 2011. 
 Las economías de los países emergentes se encuentran muy expuestas a lo 
que sucede globalmente. El Perú no es la excepción, ya que en los últimos 
años ha gozado del incremento de sus exportaciones debido, entre otras 
variables, a los excelentes precios de  los minerales y en general de todos los 
commodities. China está originando una nueva forma de dependencia no 
solamente porque el Perú le vende directamente productos, sino porque es un 
país que está generando una fuerte demanda  de materias primas, lo que 
provoca el aumento del precio de las mismas.   
A 43.1 millones de dólares llegó la exportación peruana de joyas en el 2011, 
monto que significa una reducción del 10.4 % con relación al 2010, cuando 




El Perú exporta joyas en un total de cinco partidas, y la principal es Artículos de 
joyería de los demás metales preciosos incluso revestidos o chapados con 31.3 
millones de dólares, el 72.6 por ciento del total. 
 
Si bien Estados Unidos (35 millones de dólares en el 2011) redujo sus pedidos 
en 11.4 por ciento por la crisis, aún se mantiene como líder en el ranking de 
destinos al lograr una participación de 81.2 por ciento del total. Le sigue 
Panamá (2.6 millones de dólares), Austria (1.1 millones), Reino Unido (904 mil) 
y Chile (712 mil), entre otros. 
 
La búsqueda de nuevos destinos por parte de los empresarios está dando 
resultados por lo que se observa una mayor demanda de países como Panamá 
con un crecimiento de 22.2 por ciento y Austria que casi duplicó su demanda 
(85.5 por ciento). 
 
Entre los 33 países a los que Perú envío artículos de joyería están México, 
Bélgica, El Salvador, Cuba, Costa Rica, Aruba, Suecia, Guatemala, Hong Kong 
y Emiratos Arabes Unidos (EAU). 
 
Las principales empresas exportadoras de joyas peruanas son Arin, De Oro, 
Design Quality Export, Amanecer Trading, Línea Nuova, Ideas Aplicadas y 
Allpa, entre otras de un total de 91. (Andina - Exportaciones del Peru) 
 
Actualmente, la industria de la joyería de plata en el país se encuentra 
concentrada en unos cuantos grandes productores, existiendo una gran masa 
de empresas informales que no cuentan  con asesoramiento técnico y la 
capacitación  necesaria para llegar a ofrecer un producto con valor agregado y, 
sobre todo, que cumplan con los estándares internacionales requeridos.   
Es importante destacar que el país  no está aprovechando la ventaja 
comparativa que representa ser el segundo productor de plata a nivel mundial, 
ya que casi toda la producción que se obtiene de la materia prima se exporta, 
debido a que a través de la exportación se pueden utilizar las exoneraciones 
del IGV. Por tanto, sólo las grandes empresas productoras de joyas y con  
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mayor capital adquieren la materia prima de manera formal asegurando, así, la 
calidad de la plata; por  el contrario, los pequeños productores la adquieren 
informalmente utilizando materia prima de baja calidad.  
 
4.3.1.2. Análisis social y cultural  
Según el último censo, Arequipa ciudad es la segunda capital de departamento 
con mayor población en el país (749,291 habitantes), seguida de cerca por 
Trujillo (682,834), Chiclayo (524,442) y Piura (377,496),   
Debido al desempleo, sequías y el deseo de superación de los habitantes de 
las ciudades de la Macro Región Sur, es que se originan los flujos migratorias 
hacia las ciudades más grandes, Arequipa a pesar de ser considerada una 
ciudad secundaria o de transito con respecto a la capital capta gran parte de 
este flujo. Estos movimientos migratorios provenientes principalmente de Puno, 
Cusco y Juliaca ocasionan un crecimiento indiscriminado. Según datos del INEI 
la provincia de Arequipa atrae a más del 60% de emigrantes por provincia. 
La mayoría de los joyeros de plata de Arequipa se dedican a la joyería por 
tradición familiar empleando técnicas que han pasado de generación en 
generación, buscando, constantemente, perfeccionarlas en el proceso de 
producción de las joyas.  
El desarrollo de la industria de joyería de plata con perspectivas de exportación 
contribuye, a la vez, a la preservación de las culturas, tradiciones y Instituto 
Nacional de Estadística e Informática (INEI). estilos de vida de los pueblos; 
actualmente es generadora de empleo en el  país.  
El productor joyero de plata de Arequipa, se caracteriza por tener una 
producción a pequeña escala y por su dominio del diseño.  
El sector de joyería de plata no cuenta con el debido apoyo del Estado, ni 
cuenta con un gremio de joyeros plateros que pueda dedicarse a gestionar las 
acciones necesarias  para lograr el desarrollo  sostenido del sector. Respecto a 
la capacitación en Arequipa no existen centros y escuelas de capacitación 
técnica en la fabricación y diseño de joyas de plata; los existentes no tienen la 
capacidad suficiente para satisfacer la oferta de personal calificado. La mayoría 
de los joyeros desarrollan sus habilidades a medida que van realizando sus 




4.3.1.3. Análisis tecnológico  
La tecnología es un factor de suma importancia para el incremento de la  
productividad. Para el caso del sector de joyería de plata, las técnicas y 
modalidades en la producción obedecen  a sus conocimientos tradicionales.  
Son pocos los esfuerzos orientados a incorporar técnicas y equipos modernos 
que, sin duda, tendrían un gran impacto en la productividad y en la mejora de la 
calidad de sus productos. Actualmente  existe la intención de lograr la 
modernización requerida; a pesar de ello, se espera que el  legado histórico y 
cultural referido a las técnicas ancestrales se conserve. En tal sentido, sería 
recomendable que éstas se complementen  con técnicas modernas a fin de 
enriquecer y ampliar la oferta de los productos.  Según el Plan Estratégico 
Nacional Exportador 2003-2013, en el Perú se  distinguen básicamente dos 
perfiles de joyeros: el joyero industrial exportador y el tradicional o artesanal. La 
diferencia principal que se desprende entre ambos perfiles es la calidad del 
producto, el uso de la tecnología en la producción y el acabado de las piezas 
que ofrecen al mercado.  
El joyero de plata industrial exportador debe cumplir con un alto nivel de calidad 
y, sobre todo, con los estándares exigidos por el mercado internacional, 
relacionado al diseño de las piezas y a la pureza de la materia prima. Para este 
fin es necesario contar con los recursos y la capacidad  instalada adecuada 
para atender dichas demandas.  El uso de la tecnología está presente en la 
producción y acabado, al igual que la presencia de labores artesanales en sus 
diseños; en tal sentido, el joyero industrial exportador está orientado a la 
innovación tecnológica.   
Para poder instalar, poner operativa o modernizar una planta de producción de 
joyería, según el Manual de Buenas Prácticas de Manufactura es necesario 
contar con los siguientes equipos: horno de fundición, laminadora, equipos de 
soldadura, pulidora, entre otros.  
Es difícil que el pequeño joyero platero pueda acceder a todos estos equipos, 
básicamente por la dificultad  en el acceso al financiamiento para capital de 
trabajo. Es por eso que la producción del joyero platero es atendida dentro de 
pequeños talleres o muchas veces dentro de su propia casa. Los equipos con 
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los que trabajan son por lo general rústicos, muchos de los cuales son 
confeccionados por ellos mismos, a pesar de ser conscientes de que una 
herramienta adecuada favorece al buen acabado del producto.  
El pequeño productor de joyas de  plata muestra una limitada predisposición a 
la innovación con respecto a las técnicas de trabajo y a la utilización de los 
insumos. En el Perú se desarrolla muy poca tecnología y existe escasa 
participación de centros de asesoría, a pesar de ser un aspecto importante 
para el éxito de proyectos de desarrollo.   
4.3.1.4. Análisis ecológico  
El análisis ecológico del sector de joyería de plata supone reconocer y evaluar 
el impacto de las interacciones e interrelaciones entre los participantes y su 
medio ambiente. Es importante que todos los agentes promuevan las acciones 
necesarias para brindar la seguridad y la confianza en la actividad minera 
moderna, que debe ser respetuosa del desarrollo sostenido de los pueblos a 
través de la preservación del medio ambiente y de sus recursos naturales. La 
explotación del mineral para el desarrollo de la actividad productiva de la 
joyería de plata impacta fuertemente  en la evolución del sector, pues éste 
podría verse afectado ante una situación de desequilibrio del medio ambiente 
originada por problemas de contaminación, generación de deshechos y 
explotación indiscriminada de recursos naturales alrededor de una explotación 
minera.  
Asimismo, el deficiente historial ambiental de la minería en el país ha generado 
la desconfianza de la población hacia la empresa minera y sus actividades 
relacionadas. La insuficiente y poca oportuna comunicación de la empresa con 
los pobladores locales, hacen que se incremente el temor y la incertidumbre 
sobre los costos ambientales de corto y largo plazo que cada uno de ellos tiene 
que enfrentar. Si a esto se añade la manipulación política de la temática 
ambiental junto al fenómeno de degradación natural de la zona, es el manejo 







4.3.2. Análisis interno  
4.3.2.1 Análisis administrativo  
 Para el análisis administrativo se han considerado a entidades 
gubernamentales y no gubernamentales, así como asociaciones relacionadas 
con el trabajo de artesanos joyeros y artistas plateros peruanos, promoviendo 
así su desarrollo en el comercio exterior. De una manera precisa se puede 
precisar que el interés por el sector de joyería de plata en el Perú es mínimo, 
debido a que han existido esfuerzos por realizar mejoras para el sector, pero 
sin resultados positivos, dado que existe demasiado celo entre los mismos 
joyeros por brindar información, y así poder generar acciones de mejora. 
a.-  Patronato de la plata.  
Es la asociación cultural cuya finalidad es desarrollar todo tipo de actividades  
dirigidas a destacar los valores culturales, históricos y artísticos de la plata y la 
platería peruana, así como realizar actividades, exhibiciones y publicaciones al 
respecto.  
En el patronato participan voluntariamente personas dedicadas a la producción 
minera e industrial de la plata que se encuentran relacionados con la historia y 
el arte y que valoran la  importancia que tiene dentro del Perú y el mundo. El 
principal objetivo del patronato es incentivar el uso de la plata en el Perú y, 
sobre todo, difundir el trabajo de artesanos y artistas plateros peruanos.  
Para el manejo eficiente de las actividades del patronato, estas han sido 
divididas en cuatro áreas:  
• Concurso Nacional Plata del Perú:  
Esta área tiene como objetivo principal preservar la tradición de las familias 
artesanas que de generación en generación han transmitido la habilidad 
artesanal y desarrollado nuevos modelos de joyería.  
Cada año se entregan premios a las mejores piezas entre todos los 
participantes del patronato, demostrando una mejora progresiva en relación al 
acabado de la pieza.  
• Exposiciones nacionales e internacionales:  
Exposiciones realizadas en diferentes  ciudades del Perú y del mundo con el 




• Publicaciones:  
El objetivo de esta área es lograr la edición de los documentos relacionados 
con la historia platera del Perú,  desarrollado en 4 etapas: precolombina, 
virreinal, republicana  y contemporánea. Asimismo, aquellos temas 
relacionados a la tecnología minera, monedas y medallas.  
• Encuentro Hispanoamericano de Plateros:  
El Primer Encuentro Hispanoamericano de Plateros se realizó en la ciudad del 
Cuzco en el año 2001. Sus fines  fueron dar a conocer y fortalecer vínculos de 
intercambio de ideas y nuevas técnicas desarrolladas por los plateros, para así 
establecer una cercanía con cada uno de los países que participaron.  
b. Ministerio de Comercio Exterior y Turismo – Oficina  Técnica del Centro de 
Innovación Tecnológica (CITE) de Artesanía El Ministerio de Comercio Exterior 
y Turismo (MINCETUR) define su competencia en la promoción, orientación y 
regulación de la artesanía en la Ley N° 27790 (Art.2°), Ley de Organización y 
Funciones del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo.  
Sus objetivos son los siguientes: 
• Promover el desarrollo de la actividad artesanal, a través del incremento  de la 
productividad y competitividad  de sus agentes, fortaleciendo su identidad y su 
acceso al mercado nacional y de exportación (Art. 4° e).  
• Preservar a través de la producción artesanal los valores culturales, históricos 
y la identidad nacional (Art. 4° f) Asimismo, el Art. 5° define las siguientes 
funciones del MINCETUR en materia de artesanía:  
• Promover la capacitación, acceso a sistemas de información, asistencia 
técnica y asesoría al sector artesanal (Numeral 15).  
• Promover la constitución de Centros de Innovación Tecnológicas CITES- 
artesanales y actividades conexas (Numeral 16).  
• Gestionar y canalizar la cooperación técnica internacional destinada al 
desarrollo de la artesanía (Numeral 17).  
• Promover la imagen del Perú con el  fin de fomentar el desarrollo del comercio 
exterior y el turismo, incluyendo la artesanía (Numeral 18).  
Mediante Decreto Supremo N°  005-2002-MINCETUR, se aprobó el 
Reglamento de Organización y Funciones del MINCETUR,  norma que en su 
Artículo 71° define la competencia de la Dirección Nacional de Artesanía-DNA.  
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Las funciones de la DNA son las siguientes  
• Ejecutar el plan estratégico de desarrollo de la actividad artesanal.  
• Ejecutar la política nacional de desarrollo de la actividad artesanal.  
• Fomentar, desarrollar y ejecutar proyectos, programas u otros mecanismos 
para promover la competitividad de la actividad artesanal.  
• Promover el desarrollo de productos artesanales orientados a la exportación y 
el mercado turístico.  
• Supervisar y evaluar el desarrollo de la actividad artesanal y la aplicación de 
las normas y procedimientos específicos.  
• Promover y supervisar el desarrollo de centros de formación de artesanos a 
nivel académico y técnico. 
• Promover la inversión privada en la actividad artesanal.  
• Promover y orientar la actividad artesanal.  
• Gestionar recursos de la Cooperación Técnica Internacional para el  
desarrollo de la actividad artesanal, en coordinación con la Agencia  
Peruana de Cooperación Internacional - APCI.  
• Fomentar y promover  la organización empresarial de los productores 
artesanales y el fortalecimiento gremial a nivel nacional.  
• Propiciar la conservación, preservación y rescate de las técnicas de 
producción tradicional.  
• Promover mecanismos e instrumentos para el desarrollo de la actividad 
artesanal, vinculados  a la actividad turística.  
• Fomentar la formalización de los productores artesanales.  
• Apoyar, orientar y supervisar a las direcciones regionales sectoriales en la 
aplicación de las políticas, normas e instrumentos de promoción y desarrollo de 
la artesanía.  
• Propiciar y promover mecanismos para proteger la propiedad intelectual de 
las obras de artesanía.  
• Declarar como eventos de interés artesanal aquellos orientados a promover la 
actividad artesanal.  
• Emitir opinión sobre los proyectos de normas legales, administrativas, 




• Asistir por encargo o delegación en representación del sector a eventos 
nacionales e internacionales vinculados a los asuntos materia de su 
competencia. 
c.- Sociedad Nacional de Industrias   
La Sociedad Nacional de industrias (SIN) es la institución que agrupa a las  
empresas industriales privadas del Perú; no persigue fines de lucro ni 
desarrolla actividad política alguna. Se orienta a la defensa de los intereses de 
los industriales peruanos a través de la modernización de sus actividades, en 
beneficio de la industria nacional en su conjunto.  
Sus objetivos son los siguientes:  
• Defender la propiedad e iniciativa privada como eje de la democracia y el 
desarrollo económico de la Nación.  
• Fomentar la modernización de las actividades productivas nacionales, en 
especial de la industria. 
• Cooperar en la formulación de las disposiciones legales que contribuyan a 
acelerar el crecimiento industrial del país.  
• Orientar y coordinar la opinión de  los asociados sobre los problemas 
nacionales.  
• Representar y defender los intereses de sus asociados.  
La SIN es reconocida como una de las instituciones más influyentes del país y 
la única especializada en la promoción y defensa de las industrias 
manufactureras en el Perú. Los comités, que reúnen a importantes grupos 
empresariales de distintos rubros de acuerdo a la actividad manufacturera, son 
parte de la  estructura del SIN; su  misión es promover el desarrollo, el 
crecimiento y la cadena de valor de la industria, en beneficio del consumidor.  
Los comités tienen como objetivos la promoción, defensa y estudio  de la 
actividad industrial privada y la libre  competencia, propiciando la unión 
institucional y la coordinación entre sus miembros.  
d. Asociación de Exportadores   
La Asociación de Exportadores (ADEX) es una asociación empresarial privada  
que presta servicios a sus asociados exportadores e importadores relacionados 
con el comercio exterior, orientándolos para el éxito de sus negocios y 
promoviendo la competitividad del sector exportador. Ofrece asesorías, 
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capacitaciones, innovaciones permanentes de diversas propuestas para el 
desarrollo del comercio exterior, fomentando así la  cultura exportadora del 
Perú.  
Sus principales objetivos son:  
• Contribuir a la competitividad de sus asociados  
• Facilitar el desarrollo de mercados de sus asociados  
• Facilitar el desarrollo de la oferta exportable de sus asociados  
• Liderar el comercio exterior  
ADEX cuenta con información de diversos sectores económicos y dentro  de 
ellos se encuentra el de Artesanías.  En él se fomenta la exportación de 
diversas artesanías peruanas, entre ellas la platería, valiéndose de  la 
modalidad de las ferias internacionales donde se exponen los principales 
trabajos en diversos países del mundo.  
 e. Comisión para la Promoción de Exportaciones   
Mediante Decreto Legislativo N° 805 fue creada la Comisión para la Promoción 
de Exportaciones - PROMPEX - con el propósito de conducir las actividades de 
promoción comercial de las exportaciones de bienes y servicios peruanos en el 
exterior. Actúa como agencia de promoción de las exportaciones del Perú, 
mediante un sistema de comercio exterior con instituciones vinculadas a la 
promoción y desarrollo de las exportaciones peruanas. Asimismo, opera como 
organismo ejecutor de las políticas  de promoción de exportaciones en 
concordancia con el Plan Estratégico Nacional Exportador – PENX -, a través 
de herramientas de desarrollo de oferta  exportable, apertura de mercados 
internacionales y acciones de apoyo a la gestión empresarial. 
La Comisión Multisectorial Permanente del PENX está integrada, respecto al 
Plan Operativo Exportador del Sector Joyería y Orfebrería, por el Ministerio de 
Comercio Exterior y Turismo, la Presidencia de Consejo de Ministros y el 
Consejo Nacional de Competitividad, el Ministerio de Relaciones Exteriores, el 
Ministerio de la Producción, el Ministerio de Economía y Finanzas, el Ministerio 
de Transportes  y Comunicaciones, y otras sociedades civiles vinculadas a la 
actividad.  




• Contribuir a la adecuación de la  oferta exportable propiciando una cultura de 
calidad, con especial  énfasis en las pequeñas y medianas empresas.  
• Lograr la apertura de los productos peruanos en los mercados 
internacionales.  
• Contribuir con las empresas  exportadoras para que desarrollen y optimicen 
su gestión.  
• Lograr una eficiente gestión interna  de la institución a través de la 
implementación de una estructura organizacional dinámica.  
 f. Centro de Promoción de la Micro Empresa y Pequeña  
A través de la Décimo Primera Disposición Complementaria y final de la Ley Nº  
27711, se creó el Centro  de Promoción de la Pequeña y Micro Empresa – 
PROMPYME -, como un Organismo Público Descentralizado (OPD) adscrito al  
Ministerio de Trabajo y Promoción del Empleo, sobre la base de la Comisión de  
Promoción de la Pequeña y Micro Empresa, creada mediante Decreto Supremo  
Nº 059-97-PCM,  la cual tiene como objetivo principal promover la ampliación y 
el dinamismo de los mercados del micro y pequeñas empresas, en el marco de 
las políticas establecidas en el sector.  PROMPYME tiene como objetivo 
principal mejorar el acceso de la pequeña y micro empresa a los mercados en 
los que actualmente participa o que potencialmente podría incursionar, tanto en 
el sector público como el privado.  
g. Centros de Innovación Tecnológica   
Con el fin de promover la capacitación y formación de joyeros con 
competitividad en el diseño, producción y comercialización de joyas, se crearon 
los Centros de Innovación Tecnológica (CITE), en Piura y Cajamarca, lo que 
demuestra el impulso que se realiza a la joyería artesanal.  
El CITE de joyería de Catataos - Piura, se destaca por la producción de joyas 
de oro y plata y, sobre todo, por la aplicación de la técnica de filigrana, que 
consiste en transformar los metales en finísimos hilos a través del proceso de 
laminado y trefilado, logrando obtener joyas de notable belleza. Esta técnica 
puede ser utilizada para elaborar diversos productos como aretes, collares, 
sortijas, pulseras, prendedores y dijes. Asimismo, el CITE de joyería de 
Catacaos fomenta la alta calidad, el uso de tecnología, la productividad y la 
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innovación de las empresas asociadas con el fin de aumentar la competitividad 
del producto a ofrecer. 
Entre los principales servicios que ofrece el Centro de Innovación Tecnológica 
de Catacaos relacionados con la joyería se encuentran:  
• Fundición; para obtener aleaciones  del metal en placas o barras de acuerdo 
al uso.  
• Laminado; proceso mediante el cual  las placas o barras de la fundición se 
adelgazan hasta 1mm de espesor.  
• Trefilado; fase en la que se reduce el metal a hilos de hasta 0.20mm.  
• Casting; proceso en el que se obtiene una pieza partiendo de un molde de 
cera o metal.  
• Diamantado; trabajo mediante el cual se realizan cortes al metal obteniendo 
superficies similares a las piedras preciosas.  
• Prensado; en el que se obtienen formas determinadas de acuerdo a la matriz 
utilizada.  
• Limpieza de joyas; proceso de pulido, secado o limpieza por ultrasonido para 
dar acabado a las joyas.  
• Servicio de maquinaria manual,  agrandador de aros, cizalla, secador, entre 
otros.  
• Impresión con pantógrafo e impresión en metales diversos.  
• Venta de materiales e insumos de calidad para joyería.  
• Fotografía digital, para la elaboración de catálogos de joyería.  
• Servicios de capacitación, diseño de joyería, gestión en diseño, acabados y 
normas técnicas en joyería, gestión empresarial, etc.  
• Participación en ferias, ruedas de negocio y exposiciones.  
• Servicio de Internet, para la búsqueda de información en páginas Web. 
El Centro de Innovación Tecnológica de joyería Koriwasi en Cajamarca, nace 
de la alianza de diversas instituciones lideradas por el MINCETUR, que al igual 
que en Piura  promueve  la producción de joyas artesanales en el país y 
difunde el trabajo de artesanos peruanos. Este apoyo al desarrollo de la 
producción artesanal de joyería permite que se puedan aplicar nuevas técnicas 
para incrementar la productividad; más aún, promueve su industrialización, a fin 
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de que se puedan reducir costos y ofrecer  precios más competitivos, lo cual 
favorecería al trabajo de los artesanos joyeros.   
4.3.2.2. Análisis de mercadotecnia  
Análisis de clientes  
Este análisis ha sido elaborado tomando como referente a los Estados Unidos 
como país destino de las joyas de plata, se calcula que la mayor parte de los 
consumidores de joyería están entre los 18 y 24 años, encontrándose en 
personas mayores de 35 años a los consumidores de joyas con piedras de 
colores y compradores de joyas de plata de mayor precio. En ese contexto, 
serían las mujeres las que tendrían una mayor incidencia en la compra de 
joyería, representando un  48%, frente al 36% constituido por hombres que, sin 
embargo, son los que compran las piezas más costosas en su mayoría para 
regalo.  
Considerando dicho aspecto del cliente (consumidor), las piezas de  joyería 
que prefiere este segmento de mujeres modernas, en términos  generales, 
deben ser versátiles; es decir, lucir bien con un traje ejecutivo en el día y al, 
mismo tiempo, sensuales en la  noche. Y la plata, definitivamente, representa 
un material que permite esta versatilidad, siendo preferida por éstas 
consumidoras, junto con el oro y el platino. Según señala la misma fuente, el 
gusto femenino de este segmento tiende  hacia los elementos móviles, tales 
como cadenas de diferentes longitudes, aretes colgantes y, de preferencia, con 
uso de gemas de colores.  
Otro segmento importante del consumidor de joyería de plata es el público 
adolescente, que busca principalmente imitar las piezas de joyería utilizada por 
sus ídolos juveniles, en su mayoría anillos y medallones de plata yoro blanco.   
Asimismo, se puede observar una alta exigencia de calidad en el producto, 
referida especialmente al tema de diseño. En ese aspecto, es importante para 
el consumidor identificar a la joya con un diseñador reconocido, lo cual muchas 
veces definirá la compra. Además, existe una gran relación entre la joyería y la 
moda, debiendo ésta recoger las tendencias actuales. Por ello, si bien la joyería 
de plata viene siendo altamente valorada por la versatilidad que da dicho 
material, es claro que un factor importante para su éxito constituye el diseño en 
sus productos. Considerando también que los consumidores americanos tienen 
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una alta preferencia por las tendencias étnicas en los accesorios y en los 
objetos de joyería, es claro que ello constituye una ventaja comparativa 
respecto a los demás países productores de joyería de plata, al manejar estilos 
que, fusionados con un diseño actual, pueden ser altamente requeridos en el 
mercado internacional.   
En este sentido, se observa una alta valoración del producto “hecho a mano”, 
especialmente en el mercado internacional, en el que dichos productos 
elaborados artesanalmente son escasos y onerosos. En el Perú, por el 
contrario, se puede encontrar una cantidad importante de artesanos que 
trabajan y producen manualmente joyas de plata.  
Existe además una preferencia por la joyería importada, ya que de USD 23 
dólares al año que en promedio gasta cada ciudadano en joyería, USD16 se 
destina a comprar joyería  importada. Las temporadas de mayor consumo de 
joyería son las épocas festivas, siendo las más importantes el día de la madre, 
San Valentín y Navidad, generándose en  esta última un incremento en las 
ventas de casi el triple con respecto al promedio de las ventas durante el resto 
del año.   
• Venta de productos y servicios  
Para efectos de la penetración en el mercado internacional, el Estado Peruano 
viene apoyando a la industria nacional  a través de la promoción de sus 
productos, tanto los denominados “productos bandera” como otros en los 
cuales se incluye la joyería de plata. Dicha promoción se realiza a través de la 
organización de ferias internacionales en el Perú y en el extranjero, en las que 
se muestran y ofrecen a la venta los productos.  
• Productos y servicios  
Según el plan operativo exportador del sector joyería y orfebrería, los productos 
que se exportan en la línea de joyería de plata son básicamente aretes, 
cadenas simples o estilo cordón, collares, brazaletes y pulseras.   
Existe la necesidad de un cambio  en el producto que se ha venido 
desarrollando especialmente en el aspecto del diseño, ya que si bien puede 
tener matices o rasgos prehispánicos, este debe ser sofisticado y moderno, que 
recoja las tendencias actuales de la moda en joyería. Hay algunas empresas 
del sector que vienen desarrollando productos con dichas características y que 
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se han preocupado por estos aspectos, aunque lamentablemente a la fecha 
son muy pocas.  
Para la implantación de una estrategia de desarrollo de producto y 
posicionamiento del mismo, un aspecto importante que debe considerarse es la 
certificación de la calidad del producto; respecto a lo cual ya existen iniciativas 
de instituciones del gobierno central como el MINCETUR y PROMPEX, 
habiendo elaborado el Manual de las Buenas Prácticas de Manufactura y las 
normas técnicas peruanas en la realización de dichos productos.  Asimismo, 
permitir desarrollar una marca propia,  tal como “Inca Silver” para que, de 
alguna manera, se empiece a identificar el producto peruano. El desarrollo de 
esta marca es una necesidad tangible, que constituirá el mecanismo más 
idóneo a fin de posicionarlo en el mercado internacional como un producto de 
alta calidad y diseño.  
• Distribución   
De los estudios de mercado obtenidos se ha establecido que los 
establecimientos de joyerías son el canal preferido por los consumidores de 
joyería fina, mientras que la  joyería de fantasía se distribuye principalmente a 
través de las tiendas por departamentos y almacenes, generalmente 
concurridos por los consumidores más jóvenes.   
Asimismo, existen empresas nacionales que vienen ofreciendo y colocando sus 
productos de manera directa al consumidor final de cualquier parte del mundo a 
través del comercio electrónico. De esta manera, mediante las páginas Web de 
algunas exportadoras, es posible encontrar los productos y precios que se 
ofrecen con la facilidad de obtener muestras a precio unitario, con la posibilidad 
de descuento de acuerdo al número de piezas que se solicite.  
A través de dicho sistema de envío, también es factible ordenar productos 
personalizados o diferenciados pudiendo, inclusive, enviar el diseño que se 
desea. En caso de ser pedidos en pequeñas cantidades, la entrega se ofrece 
dentro de los siguientes siete días o menos ofreciendo, además, información 
respecto a los sobre costos y procedimientos de aduanas.    
4.3.2.3. Análisis financiero  
Existe  un gran número de talleres que se dedican a la fabricación y 
comercialización de joyas  de plata de forma informal, debido a que no están 
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registrados en la SUNAT.  Pese al alto nivel de informalidad existente en el 
país, el sector de joyería de plata sigue en crecimiento, impulsado, 
principalmente, por la solidez de la demanda interna y, en menor medida, por el 
acelerado crecimiento de  las exportaciones. No obstante este crecimiento, la 
persistente guerra de  precios con los demás productores y  comercializadores 
de joyas de plata  pone en riesgo la rentabilidad de las empresas.  
En el sector de  joyería de plata existen empresas que destacan por la calidad 
reconocida del producto que, sin embargo, no tienen aún la capacidad 
económica que les permita crecer, por tener un acceso limitado a fuentes de 
financiamiento. A la fecha no se cuenta con información detallada de la 
situación financiera del sector de joyería de plata.  
Asimismo, al no existir un real apoyo por parte del Estado, los joyeros tienen 
que recurrir a la banca comercial: en la mayoría de casos no califican para 
obtener préstamos para capital  de trabajo y los pocos que pueden acceder a 
créditos, los obtienen a tasas de interés muy elevadas que perjudican sus 
márgenes de ganancia.  
4.3.2.4. Análisis de la producción y la tecnología  
• Análisis de la producción  
En el segmento empresarial formal la  producción de las joyas de plata en el  
Perú se realiza a nivel del sector industrial exportador, la pequeña y la micro 
empresa. El pequeño artesano joyero no es considerado dentro de este 
segmento empresarial formal, pues su producción a baja escala y su alta 
informalidad lo aleja de los índices de medición formal  del crecimiento de esta 
industria.   
La producción de joyas de plata se desarrolla dentro del ámbito de la actividad 
privada y, en su mayoría, se constituyen alrededor de núcleos familiares de las 
zonas rurales y sobre todo urbanas del país. Comparten esta labor como medio 
de vida, pues les genera un efecto integrador en su economía y les ocasiona 
un alto nivel de ocupación entre sus integrantes.    
La producción en el segmento joyero artesanal en el país está altamente 
atomizada en pequeños artesanos y en  pequeñas empresas que difícilmente 
acceden a mejorar su tecnología.  Compiten por precios en desmedro del 
propio negocio, buscan reducir sus costos afectando la calidad de los insumos, 
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desalientan la creación de nuevos diseños y recurren a la copia de modelos y 
al menoscabo de la calidad para ofrecer precios menores que sus 
competidores en el mercado.  
En las pequeñas empresas de producción de joyas de plata, la incorporación 
de aprendices en el oficio tiene por objetivo cuidar el know how desarrollado al 
interior de ellas, debido al temor de la competencia desleal que incluso se 
origina dentro de la propia industria; por ello los trabajadores son adiestrados 
en labores específicas dentro del proceso productivo.  
En la joyería industrial, a diferencia de la joyería artesanal, se mezcla el arte de 
la manufactura manual con el manejo de la materia prima y los recursos 
humanos, mediante el uso de tecnología utilizada en el proceso productivo.  
La producción a nivel del joyero tradicional y artesanal se realiza en talleres 
poco implementados donde los equipos, las maquinarias y las instalaciones, se 
han ido acondicionando conforme al crecimiento en el volumen de ventas sin 
una mayor integración con su cadena productiva, abasteciéndose de mineral a 
través de  empresas laminadoras y mineros informales, mostrando así poca 
capacidad en el producto.   
Existe una alta atomización de la oferta y concentración de la producción de los 
artesanos joyeros en las principales ciudades (Lima, Arequipa, Cuzco, Piura), 
lo que, sumado a una escasa agremiación,  los conduce a desarrollar una 
guerra  de precios que trae como consecuencia una pérdida en sus márgenes y 
reducción de su eficiencia.   
Las políticas y procedimientos de control aún resultan ineficientes para el 
desarrollo del sector, sin contar con  un marco integral de política de calidad 
orientado a reducir pérdidas y mejorar la competitividad de la industria.  
Los Centros de Innovación Tecnológica (CITE) realizan importantes esfuerzos 
para el mejoramiento de la  producción en este sector, mediante la difusión de 
tecnología en los procesos de producción, orientados a lograr una mayor 
eficiencia en términos de precios y calidad.  
  
• Análisis de la tecnología  
El programa de los CITE facilita el desarrollo de tecnología a favor del sector de  
joyería e infunde una cultura empresarial con visión de comercialización  
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internacional. Así también, existen instituciones estatales que brindan cursos 
de capacitación para joyeros, talleres e  institutos técnicos tales como el 
Servicio Nacional de Adiestramiento en Trabajo Industrial (SENATI), el 
Ministerio de Trabajo y talleres especializados.  
La gestión de esta actividad también está apoyada por gremios estatales que 
se desarrollan a través de la Asociación de Exportadores del Perú (ADEX), la 
Sociedad de Comercio Exterior del Perú (COMEX), la Sociedad Nacional de 
Industria (SIN), la Confederación Nacional de Instituciones Empresariales 
Privadas (CONFIEP); la Comisión para la Promoción de Exportaciones 
(PROMPEX) y el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR).  
El sector de joyería de plata carece de tecnología y métodos de trabajo 
especializados que permitan la conformación de una oferta exportable capaz 
de competir en el mercado internacional.   Su bajo nivel tecnológico y la mano 
de obra no tecnificada, generan obstáculos en la producción de calidad con 
estándares requeridos y en los volúmenes solicitados en los plazos requeridos.  
Resulta necesaria una mayor inversión en tecnología para el sector que 
permita mejorar la productividad y calidad de las joyas de plata. Este es un 
factor crítico para su desarrollo y comercialización a gran escala que permite 
lograr la competitividad  necesaria para desarrollar la expansión de esta 
actividad a través de la exportación.  
El Perú es un mercado prácticamente virgen en cuanto a joyería se refiere: 
pese a ser el segundo país productor de plata a nivel mundial, la mayor parte 
de su producción se va en lingotes al exterior. Y es que la industria de la  
joyería peruana además de carecer de la  tecnología necesaria para producir 
joyas de calidad internacional, adolece de  la legislación adecuada que permita 
a las empresas medianas comprar la  plata directamente a las mineras, 
obligando a las pequeñas y medianas empresas a comprar a las minas 
informales.  
4.3.2.5. Análisis de los factores de investigación y desarrollo  
Actualmente, en el Perú las empresas productoras de joyería de plata no 
realizan Investigación y Desarrollo (I+D) que permita desarrollar productos 
competitivos. Esto se  presenta en las medianas  y pequeñas empresas así 
como en la gran mayoría de los artesanos informales, debido principalmente a 
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que no se cuenta con programas de capacitación dirigidos a profesionales y 
técnicos de estas empresas.  
El poco desarrollo que se  viene haciendo en I+D solo se restringe a las 
grandes empresas productoras de plata que, a pesar de ello, no llegan a los  
estándares requeridos para competir con la oferta presentada por países como 
Italia y México, por ejemplo.  
De acuerdo con David, F. (2003), los gastos en I+D deben orientarse al 
desarrollo de nuevos o mejores productos antes que los competidores mejoren 
la calidad de los suyos. Es así que estos gastos tienen que ser considerados 
dentro de la inversión que las empresas peruanas dedicadas a la joyería 
deberían estar obligadas a realizar, si  es que desean conseguir una ventaja 
comparativa frente a sus competidores.   
En general, la función que debe tener la I+D en las empresas es apoyar a los 
negocios existentes mediante el desarrollo de nuevos productos o mejorar los 
productos que ya se ofrecen; para conseguir esto es necesario incrementar la 
eficiencia de la manufactura y ampliar las capacidades tecnológicas de los 
productores.   
Los joyeros de medianas y pequeñas  empresas son principalmente tomadores 
de diseños con poca diversificación que se concentran generalmente en 
producir cadenas tipo cordón, en lugar de productos con valor agregado. El 
problema radica en su falta de aprendizaje y conocimiento, debido a que no 
cuentan con el apoyo de instituciones o escuelas especializadas de diseño en 
el país a fin de que puedan actualizar sus conocimientos.  
Actualmente, en el Perú, no existen instituciones especializadas en 
capacitación en joyería de plata: solo  una carrera técnica en el SENATI y la 
propuesta por  parte de algunos CITE de propiciar cursos, como es el caso del 
CITE de Catacaos y otros escasos talleres particulares que capacitan a su 
personal. El SENATI ofrece la carrera técnica de joyero-orfebre, que brinda los 
conocimientos tecnológicos propios de  la ocupación mediante los programas 
dirigidos a la fabricación, producción en serie y elaboración de presupuestos.  
Su duración es de 3 semestres y puede  ser tomado en sucursales de la 
institución en las ciudades de Piura, Lima, Huancayo y Juliaca.   
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Las instituciones promotoras  gubernamentales como PROMPEX y 
PROMPYME, no proveen programas de capacitación para técnicos en joyería.  
Sus funciones son principalmente informativas y de promoción, así como de 
coordinación de charlas con la participación de profesionales extranjeros, ya 
que el país no cuenta con profesionales destacados en el rubro. La I+D en el 
sector joyería requiere de grandes inversiones sobre todo si se quiere 
conseguir un producto con valor agregado y producirlo en cantidades que 
puedan hacer frente a la demanda creciente del mercado internacional; por ello 
es imprescindible acceder a mecanismos mediante los cuales estos fondos 
puedan conseguirse  a través de la promoción de la inversión extranjera o por 
parte del Gobierno central. 
 
4.4.  IMPLEMENTACION Y CONTROL 
 
Se  desarrollarán los objetivos a corto plazo que serán  definidos de acuerdo a 
los objetivos a largo plazo determinados en el capítulo  precedente, así como 
las políticas que guiarán las estrategias propuestas. Es  de resaltar la 
importancia que tiene el compromiso de todos los agentes  involucrados en la 
ejecución del proyecto, dentro de los cuales se consideran a  los pequeños y 
medianos joyeros de plata, las entidades de apoyo y los  organismos del 
Gobierno responsables de llevar a cabo las actividades  planteadas.  
 
Sobre la base de los objetivos a largo plazo establecidos se han definido los de 
corto plazo que están relacionados con cada uno de  ellos; asimismo, se 
detallan las acciones que deben ser implementadas para el  cumplimiento de 
los mismos.  
 
4.4.1. Objetivo a largo plazo 
Incrementar el volumen de las exportaciones de joyería de plata en un 20%.  
 
a. Objetivo a corto plazo  
Lograr exportar productos con marca propia,  
Acciones a realizar:  
• Crear el registro de marcas propias como producto de bandera.  
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• Con el apoyo de PROMPEX y ADEX,  realizar campañas comerciales  
priorizando el producto “hecho  a mano” en los países de mayor  demanda.  
• Establecer normas y certificados de calidad que permitan posicionar a la  joya 
peruana de plata como un producto de alta calidad.  
• Orientar a los pequeños y medianos productores de joyería a identificar  
fuentes de financiamiento adecuadas.  
 
b. Objetivo a corto plazo 2  
Lograr incentivos tributarios para las empresas que ofrecen productos con  
marca propia.  
 
Acciones a realizar:  
• Acreditar la calidad de las piezas y las buenas prácticas de producción  en la 
elaboración de las joyas.  
• Formalizar la situación tributaria de los artesanos.  
• Coordinar con el Congreso de la República la creación del proyecto de  ley de 
exportación de productos de plata.  
• Propiciar un marco tributario que atraiga a la inversión en el sector.  
 
4.4.2. Objetivo a largo plazo 2  
Desarrollar la capacidad de innovación, diseño y nuevas técnicas de creación  
de joyas de plata que consideren las tendencias del mercado.  
 
c.- Objetivo a corto plazo 3  
Mejorar las habilidades de diseño de las joyas de las pequeñas y medianas  
empresas.  
 
Acciones a realizar:  
• Capacitar en diseño creativo a joyeros calificados en coordinación con  
principales centros de enseñanza (Escuela Nacional de Bellas Artes,  
Centros de capacitación tecnológica, etc 
• Promover programas de becas para cursos y talleres especializados en  
diseño de joyas en el Perú y el extranjero, dirigidos a los artesanos  joyeros.  
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• Impulsar la estandarización relacionada a la producción de la joya en  plata.  
 
d.- Objetivo a corto plazo 4  
Adecuar los productos de acuerdo a las tendencias internacionales.  
 
Acciones a realizar:  
• Asistir a eventos internacionales de joyería a fin de recabar información  sobre 
nuevas tendencias y estilos en los diseños de joyas.  
• Propiciar visitas a los países que utilizan la última tecnología en la  producción 
de joyería.  
 
4.4.3. Objetivo a largo plazo 3  
Promover la creación de 20 redes empresariales de joyería de plata en Lima  
Metropolitana.  
  
e.- Objetivo a corto plazo 5  
Desarrollar mecanismos de asociación de las pequeñas y medianas empresas  
productores de joyas de plata.  
 
Acciones a realizar:  
• Promocionar eventos con el fin de informar a los pequeños y medianos  
productores de plata acerca de los beneficios de las asociaciones,  resaltando 
sus ventajas.  
• Buscar el acercamiento entre el sector privado y los pequeños y ç medianos 
productores organizados,  con el fin de generar un clima  favorable para la 
inversión.  
• Fomentar la creación de la red de joyeros que tenga como factor común  
mejorar su producción, ampliar sus mercados y acceder a mayores  recursos.  
• Informar a las pequeñas y medianas empresas sobre la oferta de joyería  de 
plata.  
• Implementar una base de datos de consultores especializados en el  tema de 




f.- Objetivo a corto plazo 6  
Promover la inversión privada en  las empresas que conforman la red  
empresarial de joyería de plata en un 5% anual.  
• Promover mecanismos de fomento del uso de tecnología en las zonas  de 
mayor producción de joyería artesanal.  
• Mejorar el acceso de los empresarios a la información acerca de  tecnología 
aplicada a la joyería.  
• Crear concurso de joyeros plateros que implique el reconocimiento del  diseño 
y la tecnología utilizada.  
 
4.4.4 Objetivo a largo plazo 4  
Lograr que el joyero artesano alcance el 20% de la participación de utilidades  
por las ventas de producto.  
  
g.- Objetivo a corto plazo 7  
Posicionar la joyería de plata dentro de las tres mejores en los Estados Unidos.  
 
Acciones a realizar:  
• Efectuar inversiones en diseño de la joya de plata a producir, la cual  permita 
incorporar un alto valor  agregado en el trabajo de la mano de  obra, creando 
un mayor margen de ganancia al productor.  
• Promover la inversión privada por medio del incentivo a las  exportaciones, 
que impulse el contacto con potenciales clientes  extranjeros que demanden 
productos con altos estándares de calidad y  que estén dispuestos a pagar por 
ello.   
 
h.- Objetivo a corto plazo 8  
Mejorar el poder de negociación de los productores de joyería de plata.  
 
Acciones a realizar:  
• Incentivar que los productores participen en la distribución y promoción  de 
producto en los mercados destino.  
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• Informar sobre los beneficios de formar parte de una red articuladora de  
joyeros de plata.  
 
4.4.5. Políticas  
Para la aplicación de las estrategias definidas es necesario que el sector de  
joyería siga las siguientes políticas que  serán la base para  el control y la  
gestión de la red empresarial de pequeñas y medianas empresas de joyería de  
plata.   
 
a.- Desarrollar una cultura emprendedora  
Fortalecer e incentivar la cultura  empresarial entre los miembros que  
conformen redes empresariales  de joyería de plata, creando un  programa 
especial de emprendedores  en donde se incentive las ideas  innovadoras y 
competitivas.  
 
b.- Buscar adaptarse a las costumbres y cultura de quienes conformen  redes 
de joyeros así como a los agentes involucrados, respetando y  aceptando sus 
valores.   
 
c.- Fortalecer las relaciones entre el sector de joyería de plata y el Estado.  
 
d.- Promover la capacitación permanente en tecnológica sin perder la  ventaja 
competitiva del trabajo artesanal.  
 
e.- Desarrollar talleres de gestión administrativa y financiera, de manera que  
las empresas productoras de joyería se mantengan informadas.  
 
f.- Incentivar el control de calidad  tanto en los productos así como en los  
procesos, de tal forma que se obtenga un producto de alto valor  agregado que 
pueda ser certificado.  
 





h.- Promover contactos con las fuentes cooperantes internacionales.  
 
4.4.6. Asignación de recursos  
 
Los recursos deben estar al alcance de la asociación de joyeros de plata, dado  
que se trata de una red de empresas  privadas. Estos pueden ser recursos  
financieros que pueden provenir de la  banca de fomento, así como de  
inversionistas privados o de entidades de apoyo del Gobierno.  
 
El dinero que se logre recaudar será utilizado para promocionar el producto de  
plata hecho a mano dentro del país, promover la creación de nuevas redes  
empresariales de joyería y dar a conocer los objetivos planteados para el sector  
de joyería a los interesados, a fin de aunar esfuerzos para el cumplimiento de  
los mismos.  
 
4.4.7. Desarrollo cultural, resistencia al cambio y motivación  
 
La situación propuesta requiere un cambio de mentalidad para el pequeño y  
mediano productor de joyería y no es fácil: muchos de ellos han desarrollado  
empresas familiares que han perdurado a través de generaciones de 
artesanos. Es por esta razón que el cambio del individualismo a la articulación  
en red deberá ser paulatino; a través de la comunicación permanente, fluidez  
de la información respecto de los beneficios que se pueden lograr si están  
articulados, de un impulso al progreso y una promoción de la competencia con  
otros mercados que, en muchos casos, cuentan con menos recursos  
minerales. Es necesario concienciar al productor joyero señalándole que solo  
ofertando un producto de alta calidad y diseño, logrará conquistar parte de la  
demanda actual de joyas de plata en el mundo.  
 
Es necesario respetar las costumbres y creencias de los diferentes  
participantes, así como la conservación del medio ambiente, evitando la  
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contaminación, producto de los procesos de producción y la utilización de  
suministros químicos en la confección de joyas.  
 
Por otro lado, como resultado de las encuestas realizadas respecto a la  
predisposición de los joyeros de Arequipa a  la asociación, se  observó que en 
algunos casos existe cierto celo profesional respecto al diseño  propio de cada 
empresario, lo cual podría dificultar la cooperación entre los que  conformen las 
redes empresariales.  Por ello es importante que todos los  agentes 
involucrados estén comprometidos y comprendan la importancia de  establecer 
una red empresarial como una herramienta que permita alcanzar el  logro de 
los objetivos propuestos.  
 
4.4.8. Propuesta para la evaluación y control  
 
El proceso de implementación es una pieza clave para obtener los objetivos a  
largo plazo. Este trae como consecuencia también la necesidad de un control  
que pueda medir si se está logrando en forma gradual los objetivos para los  
cuales fueron propuestas las estrategias, las cuales deben ser monitoreadas  
analizando su efectividad frente a los objetivos planteados.  
 
En este sentido, se sugiere una serie de indicadores que puedan medir  la 
gestión de implantación y que estén orientados en cinco perspectivas  
importantes: Recursos físicos / Productividad, Organización, Marketing, 
Recursos Humanos y  Recursos Financieros / Utilidades.  
 
Si las condiciones del entorno cambiasen, de modo tal que se vean  afectados 
los objetivos de largo plazo al punto de replantearlos, serán los  mismos 
organismos ejecutores los responsables de determinar el cumplimiento  de 
cada uno de los objetivos y de evaluar la necesidad de ir reenfocando y  
adaptando las estrategias planteadas inicialmente. 
4.4.9. Recomendaciones pasos de Exportación 
4.4.9.1. Partida Arancelaria 
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• Código Numérico de 10 dígitos que sirve para identificar los productos con 
fines aduaneros. 
• Internacionalmente las partidas están armonizadas a 6dígitos  - “Sistema 
Armonizado de Designación y Clasificación de mercancías” 
• Se debe identificar correctamente la partida arancelaria a fin de evitar multas 
o recargos. 
4.4.9.2. Partidas de Joyeria 
• 7113110000 : Joyería de plata 
• 7113190000 : Joyería de oro 
• 7116200000 : Joyería con piedras preciosas o semipreciosas (otros tallados) 
FIGURA N°62 
 
  Fuente: Aduanas 
4.4.9.3. Aranceles: 
El Ad valorem es el valor que debe pagar una  mercancía al ingresar a un 
territorio aduanero, basado en un porcentaje del valor del producto a 
nacionalizar. 
4.4.9.4. Preferencias Arancelarias 
Se debe Identificar si el producto goza de beneficios arancelarios otorgados en 
tratados o acuerdos establecidos entre el Perú y otros países. 
4.4.9.5. INCOTERMS 
• Conjunto de reglas internacionales de aceptación voluntaria por las partes, 
que determina el alcance de las cláusulas comerciales incluidas en el contrato 
de compra venta internacional  
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• Los puntos más importantes de los incoterms se refieren a: El Lugar de 
entrega, las Obligaciones de las Partes y el Precio Conjunto de reglas 
internacionales de aceptación voluntarias por las partes, que determina el 
alcance de las claúsulas comerciales incluidas en el contrato de compra venta 
internacional.  
• Los puntos más importantes de los incoterms se refieren a: La  entrega, los 








4.4.9.6. Recuperación del IGV 
• Se aplica el concepto de: “LOS IMPUESTOS NO SE EXPORTAN”, por lo 
tanto las Facturas Comerciales de Exportación no deben ser recargadas con el 
19% de IGV. 
• Para la recuperación del IGV se presenta la documentación que acredita 
haber exportado ante la SUNATCOTIZACION 
 
a.) Consideraciones a tener en cuenta 
• Descripción completa del producto 
• El Precio (unitario y total), debe ser clara y completa para evitar dudas 
• Conviene dar alternativas de elección de precios FOB,CIF, DDU 
• Fecha, plazo de vigencia, plazo de entrega, no fijar un plazo demasiado corto 
en relación a la naturaleza del producto 
• Nombre y dirección completa del destinatario 
• Número de referencia necesarios Aspectos a considerar en una cotización: 
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• Tipo de empaque 
• Clasificación arancelaria 
• Cantidades, pesos, medidas, volumen  
• Modalidad de entrega / Recepción – Incoterms 2000 
• Lugar de embarque y/o desembarque 
• Normas de inspección y certificaciones varias 
• Condición y términos de seguro de transporte  y otros 
b.) Exportación que supera US$ 2000 
Las exportaciones que superan un monto de US$ 2,000, deben contar  con un 
agente de aduanas de acuerdo a ley. 
Los  únicos autorizados para realizar los trámites antes Aduanas es el agente 
de Aduana en representación del exportador. 
c.) Documentos de exportación  
- Factura Comercial 
- Lista de Empaque (paking list) 
- Certificados de origen (Adex, Cámara de comercio Y SIN) 
- Conocimiento de Embarque (marítimo, guía aérea, carta poder) 


















4.5. MODELO DE CONTRATO DE CONSORCIO. 
CONTRATO DE CONSORCIO 
Conste por el presente documento el contrato de consorcio, que celebran de 
una parte _____________, identificada con R.U.C. N° ___________, 
inscrita en la partida electrónica N° _________del Registro de Personas 
Jurídicas de ________, con domicilio en _______________, 
debidamente representada por su gerente general don 
_________________, identificado con D.N.I. N°______________, con 
poderes inscritos en el asiento ______ de la referida partida electrónica; 
de otra parte ____________________, identificada con R.U.C. N° 
____________, inscrita en la partida electrónica N° ______ del Registro 
de Personas Jurídicas de _______, con domicilio en 
________________, debidamente representada por su gerente general 
don _____________, identificado con D.N.I. N° ____________, con 
poderes inscritos en el asiento ______ de la referida partida electrónica; 
y, de otra parte ________________, identificada con R.U.C. N° 
___________, inscrita en la partida electrónica N°_____ del Registro de 
Personas Jurídicas de ________, con domicilio en 
__________________, debidamente representada por su gerente 
general don _________________, identificado con D.N.I. N° 
_____________, con poderes inscritos en el asiento _____ de la referida 
partida electrónica; a quienes en lo sucesivo se les denominará LOS 
CONSORCIADOS; en los términos siguientes: 
  
PRIMERO 
LOS CONSORCIADOS son personas jurídicas de derecho privado 
constituidas bajo el régimen de la sociedad anónima, las mismas que 
tienen por objeto social dedicarse a la industria de la _______________. 
  
En ese sentido, por acuerdo de sus respectivos directorios de fecha 
_____, _____ y ____ de ________de 20__, conforme a los actas que se 
adjuntan, LOS CONSORCIADOS han decidido participar en el negocio 
de _____________________, para lo cual estiman conveniente celebrar 
un consorcio con otras personas de derecho privado, facultando a sus 
gerentes generales para celebrar dicho contrato. 
  
SEGUNDO 
Por el presente contrato, las partes acuerdan participar en consorcio en 
el negocio descrito en la cláusula siguiente. En consecuencia, LOS 
CONSORCIADOS se obligan mutuamente a participar en forma activa y 
directa en dicho  negocio, conforme a lo estipulado en el presente 
documento, con el propósito de obtener el beneficio económico común 
descrito en la cláusula décimo primera. 
  
TERCERO 
El negocio que desarrollará el consorcio consiste en la fabricación y 





El presente contrato de consorcio es de duración determinada. En ese 
sentido, el período de duración del presente contrato es de ___ años, 




En armonía con lo establecido por el artículo 445 de la Ley General de 
Sociedades, LOS CONSORCIADOS dejan constancia que el presente 
contrato no genera la creación de una persona jurídica y tampoco tiene 
razón social ni denominación alguna. En consecuencia, las partes 
mantendrán su propia autonomía, realizando cada una de ellas las 
actividades del negocio que se comprometan a realizar en este 




Cada CONSORCIADO, a efectos de realizar el tramo del negocio que se 
le encomienda conforme a la cláusula décimo tercera, se obliga a hacer 
uso de su infraestructura empresarial, su personal y demás elementos 
de producción. 
  
Asimismo, EL CONSORCIADO AAA se obliga a aportar al negocio la 
suma ascendente a US $ ___________ (___________ Dólares 
Americanos). 
  
EL CONSORCIADO BBB se obliga a aportar al negocio la suma 
ascendente a US $ _____________ (__________ Dólares Americanos). 
  
EL CONSORCIADO CCC se obliga a aportar al negocio la suma 
ascendente a US $ ____________ (__________ Dólares Americanos). 
  
SÉTIMO 
Queda establecido que los aportes dinerarios de LOS CONSORCIADOS 
referidos en la cláusula precedente, serán entregados conforme a los 
requerimientos del negocio y en las oportunidades que las partes 
acuerden periódicamente, conforme a lo previsto en las cláusulas 
novena y décima. 
 
OCTAVO 
No obstante lo señalado en la cláusula quinta, a efectos del desarrollo 
normal de las actividades propias del contrato, y solamente para efectos 
internos entre LOS CONSORCIADOS, éstas acuerdan que una de ellas 
asumirá el cargo de gerente del negocio, asumiendo las funciones de 
convocatoria y dirección de las juntas descritas en la cláusula siguiente. 
  
Excepcionalmente, para el período comprendido entre la fecha de 
celebración del presente contrato hasta el ___ de ______ del 20__, 





A efectos de la toma de decisiones en el seno del negocio, el gerente, de 
oficio o a solicitud de una de las partes, deberá convocar a junta, 
debiendo notificar a cada uno de LOS CONSORCIADOS por escrito en 
sus respectivos domicilios, con una anticipación no menor a ____días, la 
realización de ésta. 
  
En dicha comunicación deberá indicarse el lugar, fecha y hora de 
celebración de la junta. 
  
DÉCIMO 
Las juntas del negocio, convocadas conforme a la cláusula anterior, 
constituirán el máximo órgano de decisión del contrato. 
  
En las juntas, cada CONSORCIADO tendrá derecho a voz y a voto, 
correspondiéndole a cada CONSORCIADO un voto. Las decisiones se 
adoptarán por mayoría simple de votos. 
  
En estas juntas se discutirán y decidirán las acciones a seguir en 
conjunto por las partes, la elección anual de un gerente del consorcio, la 
contratación de personal, el uso y destino de las contribuciones 
dinerarias de las partes y todas aquellas cuestiones que sean de interés 
de LOS CONSORCIADOS. 
 
Dichos acuerdos deberán documentarse mediante actas que en 




LOS CONSORCIADOS acuerdan que tanto en las utilidades como en 
las pérdidas que arroje el negocio, la participación de los contratantes 
será en partes iguales. 
  
En consecuencia, a cada una de ellas le corresponderá el 33.3% de las 
utilidades que resulten del ejercicio anual del negocio, conforme a los 




En lo que respecta a las pérdidas del negocio, conforme a lo previsto en 
la cláusula anterior, cada CONSORCIADO asumirá el 33.3% de las 
pérdidas que se generen en el ejercicio del negocio.   
  
DÉCIMO TERCERO 
Las partes declaran expresamente que corresponde a cada 
CONSORCIADO la gestión, administración y realización del negocio 
materia del presente contrato, por lo que deberán proceder con la 




En ese sentido, corresponderá a EL CONSORCIADO AAA la 
elaboración de __________________; a EL CONSORCIADO BBB la 
producción de ________________; y a EL CONSORCIADO CCC la 
manufactura de _________________(3). 
  
DÉCIMO CUARTO 
Asimismo, LOS CONSORCIADOS declaran expresamente que, en el 
desarrollo del negocio, corresponderá a cada una de ellas vincularse 
económicamente con terceros, para lo cual deberán actuar en nombre 
propio al celebrar contratos, al asumir obligaciones o al adquirir créditos. 
  
En ese sentido, queda expresamente convenido que las obligaciones, 
créditos o contratos que, ante terceros, asuman o celebren cada uno de 
LOS CONSORCIADOS en forma individual deberán ceñirse a las 
actividades que se les encomienda conforme al segundo párrafo de la 
cláusula décimo tercera o que hayan asumido en virtud de acuerdo 
previo de las partes realizado en junta. 
  
DÉCIMO QUINTO 
Conforme a lo dispuesto en la cláusula anterior, las partes responderán 
en forma particular frente a los terceros con quienes hubiese asumido 
obligaciones. En consecuencia, no existirá entre las partes contratantes 
responsabilidad solidaria frente a terceros. 
  
No obstante esto, previo acuerdo de junta, será posible celebrar 
contratos en los cuales se señale expresamente que todos LOS 
CONSORCIADOS responderán solidariamente ante terceros  
 
DÉCIMO SEXTO 
Queda expresamente establecido que los bienes aportados por las 
partes para el desarrollo del negocio, son de propiedad de quien los 
aporte. Asimismo, en caso de que se adquieran bienes conjuntamente 




LOS CONSORCIADOS tendrán la facultad de fiscalización y control de 
los actos del negocio, por lo que cada uno de ellos podrá revisar los 
estados financieros, cuentas, libros contables y demás documentos que 




LOS CONSORCIADOS convienen que para poder atribuir a otras 
empresas o personas alguna participación en el presente contrato, se 
requerirá el acuerdo unánime en junta, conforme a lo previsto en las 





LOS CONSORCIADOS se obligan, dentro del período de duración del 
presente contrato, a no realizar en forma individual o a través de terceros 




Igualmente, dentro del plazo de duración del presente contrato, LOS 
CONSORCIADOS se obligan a no fusionarse, transformarse, escindirse 
o llevar a cabo otra forma de reorganización societaria. 
  
VIGÉSIMO PRIMERO 
LOS CONSORCIADOS convienen que, para efectos tributarios, el 
presente contrato deberá tener contabilidad independiente. En 
consecuencia, las partes deberán contratar en un plazo no mayor a ____ 
días de suscrito el presente documento, los servicios de un contador 
público colegiado a fin de que lleve la contabilidad del negocio. 
  
Asimismo, las partes acuerdan que los estados financieros deberán 
presentarse con un máximo de ___ días de terminado el ejercicio anual 
del negocio, a efectos de ser presentados y aprobados por cada parte 
contratante en un plazo no mayor de ___ días. 
  
VIGÉSIMO SEGUNDO 
Las partes convienen expresamente que los gastos que demanden lo 
previsto en la cláusula anterior y otros que se efectúen como consorcio, 
serán asumidos en partes iguales por ellas, a excepción de los que se 
generen en el ejercicio individual del negocio. 
  
VIGÉSIMO TERCERO 
El incumplimiento de lo previsto en la cláusula décimo tercera, 
constituirá, con respecto a la parte incumpliente, causal de resolución del 
presente contrato, al amparo del artículo 1430 del Código Civil. En 
consecuencia, la resolución se producirá de pleno derecho cuando las 
partes perjudicadas comuniquen, por carta notarial, a la otra que quiere 
valerse de esta cláusula. 
  
En todo caso, las partes perjudicadas podrán proseguir con el negocio 
materia del presente contrato. 
  
VIGÉSIMO CUARTO 
En todo lo no previsto por las partes en el presente contrato, ambas se 
someten a lo establecido por las normas de la Ley General de 







Todo litigio o controversia, derivados o relacionados con este acto 
jurídico, será resuelto mediante arbitraje, de conformidad con los 
Reglamentos Arbitrales del Centro de Arbitraje de la Cámara de 
Comercio de Lima, a cuyas normas, administración y decisión se 
someten las partes en forma incondicional, declarando conocerlas y 
aceptarlas en su integridad 
  
En señal de conformidad las partes suscriben este documento en la 




      EL CONSORCIADO AAA               EL CONSORCIADO BBB              
 
 









Los principales problemas refrendados en la investigación los empresarios 
artesanales reclaman a que se pongan de acuerdo para dar solución en forma 
conjunta con los Stakeholders, de tal manera que este sector pueda obtener las 
competencias necesarias para abastecer mercado nacional e internacional 
 
Segunda  
El principal problema que se encuentra en la asociatividad de los empresarios 
artesanales está expuesto que estos tienen un alto  nivel de desconfianza entre 
pares del sector debido a la existencia de asimetrías de información, deslealtad 
de los empresarios ello lo manifiestan en su forma de negociar e incluso en el 
compartir de tecnologías. 
 
Tercera  
El sector de los empresarios artesanales existe la disposición de quererse 
asociar en consorcio, lógico esta que esta posibilidad tienen el entender que 
pueden expandir mercados hacia la exportación con precios superiores y 
volúmenes expectantes, lo que hace que el sector pueda desarrollarse con 




La carencia de apoyo al sector en lo relacionado a desarrollo de capacidades 
intangibles es precaria, como se ha observado en la investigación, 
especialmente en dar las bases fundamentales de gestión de producción, 
marketing, finanza e investigación y desarrollo, con el manejo de tecnologías 




La asociatividad por consorcio  es proclive a los empresarios artesanales de 
joyería de plata pero sin embargo  requieren reforzarse en el manejo de 







Propiciar la creación de un órgano líder en la conducción de los empresarios a 
la conformación de organizaciones asociadas, que funcione como un ente 
articulador y propulsor de desarrollo de competencias y que de solución a las 
precariedades del sector, el mismo que debe hacer alianzas estratégicas con 
los Stakeholders. Especialmente con las universidades, e instituciones 
dedicadas al apoyo de la exportación como Promperú.  
 
Segunda 
Debe hacerse alianza estratégica con las universidades para la cooperación 
mutua en el desarrollo de las capacidades intangibles en temas de producción, 
marketing, finanzas, arte, diseño, y reforzamiento de valores éticos a los 
empresarios artesanales dedicados a la joyería de plata.  
 
Tercera 
Propiciar el manejo de cadenas productivas eliminando la informalidad de los 
proveedores, distribuidores en busca de las buenas prácticas de manufactura 





Reforzar los valores empresariales y personales de los empresarios, en el 
entendimiento de que la confianza es el principal activo que poseen las 
empresas de clase mundial. 
 
Quinta 
Propiciar la creación de asociatividad por consorcio para la exportación por 
resultar beneficiosa para con los empresarios del sector de esta manera se 
constituirá el soporte para las buenas prácticas de manufactura, ser más 
competitivos, y con diseños de clase mundial, con los volumen y la calidad que 
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MATRIZ DE CONSISTENCIA 
TITULO: FACTORES DE ANÁLISIS DEL SECTOR JOYERIA DE PLATA 
MYPE ARTESANAL: PROPUESTA DE ASOCIATIVIDAD EN CONSORCIO DE 
EXPORTACIÓN AREQUIPA 2011” 
Tabla N°71 
PROBLEMA OBJETIVOS  HIPOTESIS  
PROBLEMAS 
ESTRUCTURALES  OBJETIVOS  GENERALES    
· El oportunismo latente 
entre  empresarios del 
sector joyería artesanal   
1. Conocer los principales problemas  que 
actualmente enfrentan los Empresarios  Mype 
artesanal del Sector Joyería de plata tanto de  
carácter externo como  interno  que impiden su 
subsistencia y crecimiento. 
DADO: Que la asociatividad 
empresarial mejorara las 
capacidades tangibles e 
intangibles de negociación para 
los involucrados.   
· Mypes creadas por 
necesidad 
2. Analizar  Los factores que aquejan  a los  
Empresarios  Mype artesanal del Sector Joyería de 
plata tanto de  carácter externo como  interno que 
están impidiendo su subsistencia y crecimiento del 
sector.   
ES PROBABLE: Que exista 
relación de factores estructurales 
e internos que influyan en la 
asociatividad en consorcio en la 
Mype de joyeros artesanales 
para la exportación Arequipa 
2011. 
· Economías de 
subsistencias de los 
artesanos  
3. Viabilizar un modelo de alianza en asociatividad de 
consorcio de exportación al sector que sirva para 
solucionar su problema del sector de tal manera que 
puedan lograr objetivos superiores por parte de los 
empresarios Mypes del sector joyería de plata de la 
ciudad de Arequipa.    
· Asimetría de información 
entre los organismos de 
interés.     
· Informalidad empresarial     
· Inexistencia de Centros  
especializados en diseño y 
desarrollo de valores 
agregados      
· Carencia de apoyo 
efectivo de organismos 
públicos como privados  en 
desarrollo de capacidades 
intangibles, apoyo financiero 
y comercial     
PROBLEMAS DE 
CARÁCTER ENDOGENO     
· Bajo nivel de capacitación 
y desarrollo de destrezas de 
los artesanos      
· Desconocimientos de 
capacidades de negociación 
a mercados internos y 
externos     
· Niveles de producción 
incipiente (economías de 
subsistencia)     
· Falta de conocimiento y 
manejo de la cadena de 









Factores de análisis del Sector Joyería 
de plata Mype artesanal 
Sector Empresarial artesanal Mype 
que se dedican a la confección de 
joyería en plata en Arequipa 
metropolitana  
Se realizara un 
análisis Univariante 
INDICADORES:                                                
Edad, nivel educativo, experiencia en el 
rubro, formalidad jurídica, oportunidad, 
necesidad, nivel de oportunismo, nivel 
de asimetría, nivel de formalidad, nivel 
de apoyo en cursos seminarios. 
Para la presente investigación se 
considera a la población de 
artesanos joyeros reales  que 
están dispuestos  a asociarse y que 
participan en eventos relacionados 
en asociatividad legando estos a: 
30 
Se realizara un 
análisis factorial para 
comprobar hipótesis y 
ver el nivel de 
correlación de 
variables 
Nivel de apoyo, auspicios y apoyo, 
apoyo e inteligencia comercial, nivel de 
exigencia de pureza de plata, exigencias 
según diseño, cantidad de 
abastecimiento interno, exigencia de 
volumen de exportación por lugar de 






 VARIABLE DEPENDIENTE 
 
  




INDICADORES:                                                   
decisión de tipo con un índice de nivel 
decidido según tipo y aceptación 







Nº de Enc…………. 
CUESTIONARIO                     
 
PRESENTACIÓN: Buenos días/tardes. Estamos realizando un trabajo de 
investigación relacionada a los empresarios MYPES dedicados al rubro de 
joyería en plata. Para indagar la posibilidad de la Asociatividad para la 
exportación. Se le agradece anticipadamente, para que tenga a bien responder 
con sinceridad el presente cuestionario. Le garantizamos la máxima discreción 
con la información vertida en el presente documento. Marque con una X donde 
corresponda  
 
Nombre de la Empresa 
…………………………………………………………………………………………… 
 




del empresario  
Años de 
experiencia en el 
negocio 
Situación de  
formalización de 
la empresa 
 A P Se Su  Si No 
Ficha económica  
Año de 
constitución 







    Nec.  Opor.  
Motivo de dedicación al rubro de producción de joyería de plata  








       
 
Ficha  de Insumos de producción y abastecimiento  
Pureza del 











Precio gr o 







     
Ficha de producción y ventas  























Para resolver  el siguiente acápite considere esta evaluación  
(1 = total desacuerdo; 5 = totalmente de acuerdo): 
1. A continuación marque su opinión con respecto al motivo que 
indujo a crear su empresa por oportunidad  
Estoy Convencido  y conozco con mucha facilidad las 
necesidades de mis clientes y sé que hacen los de mi 
competencia  
1 2 3 4 5 
Identifico que el exterior me da mejores oportunidades con 
los productos que produzco 1 2 3 4 5 
2. Marque su opinión con respecto al motivo que indujo a crear su 
empresa por Necesidad 
Forme este negocio por necesidad de reducir mi 
dependencia de mi anterior empleo 1 2 3 4 5 
Creo  que con este negocio tener la posibilidad de alcanzar 
mayores beneficios  comparado con la actividad anterior 1 2 3 4 5 
3. Marque su opinión con respecto a los valores de confianza  
La relación se desarrolla en un clima de confianza absoluta 
entre los socios 1 2 3 4 5 
Confío en que el resto de los socios cumpla con los 
compromisos adquiridos en el acuerdo y exporte sus 
productos bajo la contramarca del Consorcio 
1 2 3 4 5 
En general, las expectativas de mi empresa respecto al  
comportamiento del resto de los socios son buenas 1 2 3 4 5 
Aunque las circunstancias del actual funcionamiento del 
acuerdo cambiaran, mi empresa seguiría confiando en el 
resto de los  socios 
1 2 3 4 5 
4. Marque su opinión con respecto a la percepción el oportunismo  
Percibo  en que el resto de los socios o futuros socios se 
comportan de manera   engañosa y egoísta  1 2 3 4 5 
Percibo  en que ninguno de los socios realiza acciones que 
puedan  provocar efectos negativos para mi empresa o 
para el funcionamiento del Consorcio 
1 2 3 4 5 
5. Marque su opinión con respecto a la percepción de la asimetría de 
información  
tengo la seguridad que mis compañeros socios guardan 
información para así  de esta manera pueden controlar sus 
ganancias 
1 2 3 4 5 
La cantidad  y la calidad de información del negocio que 
comparto con mis competidores es de carácter reservado  
 






6. Marque su opinión acerca de la formalización empresarial  
percibo excesivos trámites administrativos y legales  
necesarios  para llevar a cabo  la formalización de mi 
negocio para poder exportar 
1 2 3 4 5 
7. Marque su opinión acerca del apoyo de los grupos de interés en 
relación al desarrollo de sus capacidades intangibles  
Tengo mejor posibilidad de alcanzar un mayor desarrollo 
empresarial  por el apoyo de instituciones del estado y 
privadas  1 2 3 4 5 
Por falta de apoyo del estado y las ONGs  percibo un 
estancamiento en mis actividades de producción, 
comercialización y financiero para poder desarrollarme  
 
1 2 3 4 5 
8. Marque su opinión acerca del apoyo de los grupos de interés en 
relación al apoyo financiero 
Tengo problemas para obtener financiación porque mi 
negocio es pequeño  y las instituciones financieras  no 
brindan el apoyo 
1 2 3 4 5 
9. Marque su opinión acerca del apoyo de los grupos de interés en 
relación al apoyo comercial  
Tengo dificultad para conseguir canales de distribución 
adecuados en los mercados nacionales y  extranjeros  1 2 3 4 5 
Percibo que falta de información sobre las oportunidades de 
negocio en los mercados extranjeros 1 2 3 4 5 
10. Marque su opinión acerca del apoyo de los grupos de interés en 
relación al apoyo de inteligencia comercial  
Percibo demasiadas barreras  legislativas  de los países de 
destino que posiblemente pueda exportar 1 2 3 4 5 
Tengo desconocimiento de los procedimientos para exportar 1 2 3 4 5 
Percibo que falta de personal con experiencia en comercio 
exterior y marketing internacional 1 2 3 4 5 
11. Marque su opinión acerca de la oferta exportable en relación a la 
calidad 
tengo la percepción que mis productos que elaboro no son 
competitivos para la exportación 1 2 3 4 5 
Mis productos de joyería no tienen la calidad por que los 
insumos que utilizo no son de calidad 1 2 3 4 5 
12. . Marque su opinión acerca de la oferta exportable en relación  calidad 
relacionada al diseño  
Me falta apoyo en el diseño de mis productos joyas para 
competir en mercados internacionales  1 2 3 4 5 
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Percibo que los diseños que elaboro en la joyería solo son 
para el mercado nacional y estos se hacen de acuerdo a al 
temporada o moda 
1 2 3 4 5 
13. . Marque su opinión acerca de la oferta exportable en relación 
cantidad 
La cantidad  y los diseños que produzco son insuficientes  
por falta de infraestructura física  y apoyo logístico  
 
1 2 3 4 5 
14.  Marque su opinión acerca de la oferta exportable en relación volumen 
y lugar de destino 
Percibo escasa dimensión de mi empresa para poder 
dedicarme a la exportación por qué no podría cumplir con 
las exigencias de cantidad  
1 2 3 4 5 
Poseo información de las necesidades de productos  para 
producir en cantidad necesaria  1 2 3 4 5 
Poseo información lugar de destino  donde requiere mis 
productos  
 
1 2 3 4 5 
15.  Marque su opinión acerca de la oferta exportable en relación al precio 
Percibo que los precios de mis productos según el diseño 
no son competitivos porque tengo escaso conocimiento de 
costos y precios  
1 2 3 4 5 
16. Marque su opinión acerca de la demanda exportable en relación a la 
calidad 
Las características de la calidad de los productos  que 
requiere los clientes en el extranjero son exigentes  1 2 3 4 5 
Estoy convencido que la calidad mejora mi  posición 
competitiva en el mercado nacional y tengo más posibilidad 
de ingresar a mercados extranjeros  
1 2 3 4 5 
17. Marque su opinión acerca de la demanda exportable en relación 
calidad y diseño 
Creo que el mercado exterior exige diseños especiales los 
mismos que tendría dificultad en poder producirlos  1 2 3 4 5 
18. Marque su opinión acerca de la demanda exportable en relación 
cantidad 
Poseo información de la cantidad de compras que 
requieren los demandantes, las mismas que son 
insuficientes y requiero asociarme  
1 2 3 4 5 
19. Marque su opinión acerca de la demanda exportable en relación precio  
Ofrecer un producto con mayor valor añadido (mayor precio 
de venta)  genera una mayor rentabilidad 1 2 3 4 5 
Percibo que negociar con el exterior los precios y los  
pagos de mis productos  serian demasiado engorrosos 1 2 3 4 5 




Poseo información de la periodicidad de compras de los 
consumidores según género  1 2 3 4 5 
21. Marque su opinión acerca de la demanda exportable en relación al  
lugar  
Percibo que para alcanzar un mayor volumen  de 
producción y de ventas como exige el mercado exterior es 
necesario asociarse 
1 2 3 4 5 
22. Marque su opinión acerca de problemas de actividades principales 
relacionas al abastecimiento 
Percibo que el abastecimiento de la materia prima de plata 
no es la más adecuada por que viene con demasiada 
aleación y esto altera mi producto 
1 2 3 4 5 
Con relación al abastecimiento no encuentro la cantidad y 
la calidad deseada para hacer productos competitivos 1 2 3 4 5 
23. Marque su opinión acerca de problemas de actividades principales 
relacionas al abastecimiento de la minería informal  
Me abastezco generalmente de insumos que provienen de 
vendedores informales 1 2 3 4 5 
Creo que mis compras no merecen hacer compras formales 
porque me resultan más caras  1 2 3 4 5 
24. Marque su opinión acerca actividades principales del proceso de 
capacidad de producción  
Percibo que mi capacidad de planta no es la más adecuada  
en termino de distribución y equipamiento como para poder 
competir en mercados exteriores  
1 2 3 4 5 
25. Marque su opinión acerca actividades principales del proceso de 
capacidad de producción, línea de ensamblaje  
El proceso de ensamblaje para hacer una joya en plata es 
rustica y empírica porque creo no necesitar mas 1 2 3 4 5 
26. Marque su opinión acerca actividades principales comerciales de 
negociación 
Percibo que me falta mejorar mis capacidades 
organizativas, de marketing, finanzas de producción y de 
dirección de mi negocio  
1 2 3 4 5 
27. Marque  opinión acerca actividades principales comerciales de canal 
de distribución 
Mi forma de negociación con mis clientes es directamente y 
no recurro a intermediarios  1 2 3 4 5 
Creo que para exportar tengo que tener alianzas con otras 
personas para poder vender mis productos  1 2 3 4 5 
28. Marque  opinión acerca actividades secundarias  relacionadas a 
Investigación y desarrollo 
Siento precariedad de apoyo para mejorar mis diseños por 
que no existe un centro de enseñanza especializado 1 2 3 4 5 
29. Marque  opinión acerca actividades secundarias  relacionadas a 
destrezas adquiridas  
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Los tipos de diseños que requiere el mercado exterior 
requiere que tenga que mejorar mis destrezas de 
producción e imaginación 
1 2 3 4 5 
30. Marque  opinión acerca actividades secundarias  relacionadas a la 
distribución e infraestructura  
Permanentemente cambio la disposición de mis equipos 
porque las exigencias de los productos los requiere. 1 2 3 4 5 
31. decisión de asociatividad en relación al consorcio  
Decisión  Si  No  
En caso de ser afirmativa su respuesta continúe con la pregunta 32  
En caso de ser negativa ha terminado su cuestionario de opinión.. 
Gracias. 
32. si es SI…. Continúe y evalué estos beneficios  marcando evaluación 
en cada una de los cuestionamientos. 
Acceder a nuevos mercados  internacionales 1 2 3 4 5 
Consolidar los mercados extranjeros en los que ya  se  
exportaba 1 2 3 4 5 
Reducir la dependencia de las ventas en Mercado Nacional 1 2 3 4 5 
Mejorar el posicionamiento y la imagen del producto en los 
mercados exteriores 1 2 3 4 5 
Compartir los riesgos de introducir los productos  de joyas 
de plata en nuevos mercados exteriores 1 2 3 4 5 
Compartir los costes de una adecuada  promoción los 
productos  de joyas de plata en el exterior 1 2 3 4 5 
Ofrecer un producto con mayor valor añadido (mayor precio 
de venta) que le  genere una mayor rentabilidad 1 2 3 4 5 
Alcanzar un mayor volumen de ventas  gracias a la 
exportación  Obtener ayudas de las administraciones  
públicas 
1 2 3 4 5 
No disponer de los recursos necesarios para acceder a los 
mercados extranjeros  de forma individual 1 2 3 4 5 
Adquirir los conocimientos necesarios  para la promoción 
individual de sus productos en el exterior 1 2 3 4 5 
Lograr un mayor número de  distribuidores e importadores 
de sus productos en el extranjero 1 2 3 4 5 
Mejorar su posición competitiva en el  mercado extranjero 
como consecuencia de  la imagen de sus productos en el 
exterior 
1 2 3 4 5 
33. decida si existe la posibilidad de elegir otro tipo de asociatividad 
Señale que otro tipo de asociatividad elegiría si no es consorcio 
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